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El presente plan de negocios tiene como finalidad de demostrar la viabilidad de una 
empresa bajo el nombre de ECK PERUVIAN S.A.C. 
ECK PERUVIAN S.A.C, es una empresa peruana que realiza al acopio y exportación de 
infusión filtrante de orégano y jengibre con destino Los Ángeles - Estado de California, 
Estados Unidos de América, ofreciendo un producto natural y beneficioso para la salud. 
ECK PERUVIAN S.A.C, está comprometida a brindar un producto de calidad, cumpliendo 
los estándares de sanidad requeridos por nuestros consumidores y el mercado destino. 
 
Nuestro producto se distribuirá bajo la marca FEMS, un digestivo femenino en 
presentación de sobres de 2 gramos; el cual contiene 1 gramo de orégano seco molido 
y 1 gramo de jengibre deshidratado, ambas plantas que crecen en nuestro territorio 
cuentan con variadas propiedades, entre las cuales podemos destacar: anti-
espasmódicas, anti-vomitivas, calmantes y anti-oxidantes; así, esta poderosa 
combinación ayuda a aliviar los cólicos y malestares generados por el periodo menstrual 
así como a cualquier otro problemas digestivo que se pueda presentar en el día a día. 
 
Nuestro público objetivo serán mujeres que se encuentren entre los 15 y 34 años de 
edad. 
 
Nos enfocaremos en resaltar los beneficios del consumo de nuestro filtrante, tanto para 
el periodo menstrual como en el consumo diario. 
 
El consumo estimado para el primer año será de 71,712 cajas de 40 gramos cada una. 
Realizados en el primer embarque mensual. 
ECK PERUVIAN S.A.C. requiere una inversión inicial de S/. 36,767.46 de los cuáles el 70% 
serán aportados por los accionistas de la empresa y el 30% se realizarán mediante un 
crédito bancario. 
 
De acuerdo a las proyecciones financieras, se espera que, al culminar el quinto año de 
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Debido a los trámites que se deben realizar previos al inicio de la empresa, se tiene 
planificado que las operaciones se inicien el 1 de enero de 2019. 
 
El presente plan de negocios confirma que es factible aprovechar los beneficios del 
jengibre y el orégano y con ellas generar una ventaja competitiva que haga sostenible un 
modelo de negocio dirigido a satisfacer las necesidades de nuestro consumidor final.
 
  



























El presente trabajo se 
encuentra dedicado a todas las 
personas que nos apoyaron de 
alguna u otra manera en 
nuestra carrera universitaria. 
 
  






El presente plan de negocio anhela dar a conocer nuestra idea de exportar una infusión 
de orégano y jengibre con destino Los Ángeles - Estado de California, Estados Unidos de 
América. Cuyo mercado presenta un aumento en la demanda del consumo de 
infusiones. 
 
Dicho plan está basado en la recopilación e investigación obtenida en base a los 
antecedentes y estudios ya realizados en cuanto a los beneficios medicinales y curativos 
del orégano y jengibre. 
 
La venta se realizará al importador Qtrade Teas & Herbs quien es el mayor distribuidor 
de tés Orgánicos y de especialidad en Norteamérica. Cuenta con un profundo 
conocimiento adquirido en la plantación y una red internacional de suministro 
construida durante varias décadas. 
 
Por otro lado, la investigación de mercado revela que existe un potencial muy atractivo 
para la exportación de infusión de orégano y jengibre, debido a que hoy en día se 
comercializa infusiones, ninguna de esta ayuda a combatir y aliviar los cólicos 
menstruales. 
Finalmente se puede concluir que nuestro proyecto de exportación es viable. 
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DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA Y DEL PRODUCTO 
 
DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 
La empresa tiene por nombre ECK PERUVIAN S.A.C, nuestra actividad estará centrada en 
el acopio de jengibre y las hojas de orégano, elaboración de la infusión y exportación del 
producto final hacia el destino Los Ángeles - Estado de California, Estados Unidos de 
América. 
Datos de ECK PERUVIAN S.A.C. 
 Ruc: 20459278816 
 Razón Social: ECK PERUVIAN S.A.C 
 Gerente General: BENDEZU MAMANI, Kayla Carol 
 Condición: Activo 
 Fecha Inicio Actividades: 01/01/2000 
 Actividad Comercial Exterior: Exportador 
 Principales Actividades: Agricultura; Industria; Alimenticia 
 Dirección Legal: Calle Mama Runter Nro. 273 -LIMA-LIMA-SAN MIGUEL 
 Provincia: Lima 
 Departamento: Lima 
 Teléfonos:01-6100000 /01-926854845 
 E-mail: ECK_ PERUVIAN@GMAIL.COM 
 
Visión de la empresa 
Ser una empresa líder a nivel nacional e internacional en la exportación de infusiones de 
plantas medicinales, iniciando con orégano y jengibre, asegurando un producto de 
calidad, empleando innovación y tecnología para satisfacer las necesidades de los 
mercados internacionales. 
Misión de la empresa 
Somos una empresa peruana dedicada a la exportación de infusiones naturales de 











Brindamos siempre la información precisa y real a nuestros socios, clientes y 
colaboradores, asegurando un trabajo honesto y dedicado. 
 Compromiso 
Estamos enfocados en cumplir nuestra labor, poniendo nuestro máximo esfuerzo y 
utilizando todas las herramientas disponibles para satisfacer a nuestros clientes. 
 Responsabilidad social 
Nuestras decisiones serán pensadas de forma que no dañen ni maltraten nuestro 
ecosistema. Resaltaremos las bondades de los productos naturales que nos brinda 
nuestra tierra. 
 Empatía 
Desarrollaremos una cultura que permite entendernos de manera interna y externa, 
tanto colaboradores como clientes, de esta manera podemos entender la situación de 





















DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO 
 
INFUSIÓN DE ORÉGANO Y JENGIBRE 
Nuestro producto contiene hojas secas de orégano y jengibre deshidratado, esta 
combinación ayuda a disminuir los malestares generados por el periodo menstrual. Cada 
sobre filtrante contiene 1 gramo de orégano y 1 gramo de jengibre deshidratado. 
 
Materia Prima a Utilizar 
Nº PRODUCTOS 
1 Hojas secas de orégano 
2 Jengibre deshidratado 
                    Elaborado por: Equipo de trabajo 
                    Tabla N°001: Ingredientes del producto. 
 
Los 2 nombres de los productos deberán estar indicado en el idioma inglés, ya que 
exportaremos a EE.UU. 
Esto es según las Normas del Food and Drug Administration (Administración de 
Alimentos y Medicamentos: 
 
          Fuente: MINAGRI                                                  Fuente: MINAGRI 
                     Figura N°001: Orégano.         Figura N°002: Jengibre.
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 Proceso de Producción 
 
Actividades de la adquisición de la materia prima hojas de orégano: 
 
HOJAS DE OREGANO 
Las hojas de orégano fueron recolectadas de la localidad de Candarave, departamento 
Tacna situada al Sur del país. 
 
a) Recolección y Selección 























b) Lavado y oreó 
Se procedió a lavar las hojas de orégano con agua y se oreó a medio 
ambiente para eliminar el agua del lavado. 
 Fuente: MINAGRI 




El secado se realizará de forma natural y tendrá una duración de 01 día. 
 
    Fuente: MINAGRI 











d) Molido y Tamizado 
 
El molido se realizará en un molino de cuchillas tipo 335-1310, y se 
uniformizará el tamaño de las partículas utilizando un tamiz Nº 40.                       
Fuente: MINAGRI 




Se pre-envaso en bolsas de polipropileno. 
Fuente: MINAGRI 
           Figura N°007: Pre-envasado.
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DIAGRAMA DE FLUJO OREGANO 
 
     Elaborado por: Equipo de trabajo 
                              Gráfico N°001: Flujo del orégano. 
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El jengibre fue recolectado de la localidad de Pichanaki, departamento Junín situada 
en la selva central del país. 
 
a) Recolección y Selección 
 
El jengibre fue recolectado en horas de la mañana y la selección se escoge 
aquellas que posee mejores características, el lavado se realiza con agua fría. 
      Fuente: MINAGRI 



















Se procedió a lavar el jengibre con agua y luego para proceder con la 
desinfección se realiza con cloro. 
       Fuente: MINAGRI 
           Figura N°009: Lavado. 
c) Cortado 
 
El jengibre será cortado en rodajas de 0.5 cm de espesor, esto facilitará menor 
tiempo del proceso para el secado. 
  Fuente: MINAGRI 










El secado se realizará de forma natural y tendrá una duración de 02 días. 
 
 
            Fuente: MINAGRI 
Figura N°011: Secado. 
e) Deshidratado 
 
Se realiza en un horno especializado a una temperatura de 55 C, 65ºC y 
75ºC, con aire húmedo. 
Fuente: MINAGRI                   












Se pre-envaso en bolsas de polipropileno. 
 
       Fuente: MINAGRI 
Figura N°013: Pre- envasado.
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DIAGRAMA DE FLUJO JENGIBRE 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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La marca con la cual será comercializado el producto será FEMS. 
 
Elegimos este nombre ya que engloba la finalidad de nuestro producto, la 
cual es la salud femenina y se identifica con nuestro público objetivo que 
son mujeres. 
 
 Envase del producto 
 
 Envase primario 
 
Nuestro envase primario será de color lavanda, según la psicología, los 
colores lavanda y sus derivados transmiten sensación de nostalgia, 
aroma, espiritualidad y nobleza. 
Adicionalmente en la parte superior tendrá el nombre de nuestro 
producto FEMS, en tonos morados, acompañado del dibujo de una taza. 
En el centro del envase se aprecia el dibujo de una taza con una mariposa 
posada y la bandera peruana. 
Utilizaremos la frase: “FEEL FREE EVERYDAY”, ya que engloba la finalidad 
por lo cual fue creada esta infusión digestiva femenina. 
 
  









   Elaborado por: Equipo de trabajo 
                   Figura N°014: Envase primario.
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 Envase secundario 
 
El envase secundario será la cara de nuestro producto, para lo cual 
también elegimos los tonos violetas, ya que transmiten seguridad, 
realeza lo que consideramos que debemos resaltar. En este envase 
utilizamos una taza con la infusión y la mariposa que viene con el 
producto como posavasos. 
         Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
Figura N°015: Envase secundario. 
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 Etiqueta del producto 
 
En la siguiente imagen se muestra la etiqueta colgante. 
 
                                             Elaborado por: Equipo de trabajo 
   Figura N°016: Etiqueta colgante. 
 
Nuestra infusión contará con un pequeño accesorio en forma de mariposa 
color lila, escogimos la mariposa ya que representan en muchas culturas 
transformación, metamorfosis y delicadeza. Este detalle nos diferenciará de 
nuestros competidores. 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Figura N°017: Accesorio en la Taza.
  




ESTUDIO DEL MERCADO 
1.1. Descripción de la Idea de Negocio 
 
El presente plan de negocio consiste en “Exportación de infusión de orégano y 
jengibre con destino a Los Ángeles – Estado de California, Estados Unidos de 
América”, para tal finalidad constituiremos la empresa “ECK PERUVIAN S.A.C”, la 
cual tendrá como marca comercial a FEMS. 
1.1.1. Descripción del Producto 
 
Nuestra propuesta consiste en lanzar al mercado estadounidense un 
producto saludable y versátil, de fácil acceso y consumo para el público. 
Nuestro producto consiste en la infusión de orégano y jengibre 
seleccionada y 100% natural, mismos que serán posteriormente 
procesados con maquinarias altamente tecnificadas en cumplimiento de 
los estándares internacionales de producción y manufactura, lo que nos 
permite garantizar a nuestros clientes una calidad incomparable. 
 
Según " Pozo. E. G. (2011). Uso de las plantas medicinales en la 
comunidad del Cantón Yacuambi durante el periodo Julio-diciembre 
2011.La Universidad Católica de Loja." Los resultados fueron favorables 
debido a que no presento efectos negativos, por el contrario, se observó 
un cambio radical y beneficio en las personas que consumían plantas 
medicinales entre ellas el orégano y jengibre, se pudo concluir que el 
efecto medicinal es más duradero a comparación de la medicina 
convencional la cual a un corto plazo trae efectos negativos para la 
salud. 
 
Además de ello, en comparación de otras empresas exportadoras que 
comercializan sus productos sin marca, solo por el beneficio a corto 
plazo, enviaremos nuestros productos con marca propia (FEMS®), ya 
que contamos con un plan de crecimiento futuro que tiene como 
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principal objetivo el posicionamiento de nuestra marca. 
La partida arancelaria del producto es 2106907100, la cual comprende 
MEZCLAS O EXTRACTOS DE PLANTAS, PARTES DE PLANTAS, SEMILLAS O 
FRUTOS. 
 







 Fuente: Trademap/WTA 
 Elaborado por: Equipo de trabajo 
  
   Tabla N°002: Mercados donde se exporta la partida. 
 
Como se observa en el cuadro anterior, el principal mercado donde se 
exporta el producto es Estados Unidos de América, teniendo un 
crecimiento positivo en los últimos tres años, pasando de 399000 USD$ a 
864000 USD$, lo cual representa un crecimiento de 217%. 
COMERCIO 2015 2016 2017 
Estados Unidos de América 399.000 521.000 864.000 
Bolivia 44.000 17.000 61.000 
Ecuador 6.000 63.000 28.000 
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Descripción Infusión que contiene hojas secas de orégano y jengibre 
deshidratado. Cada sobre filtrante contiene 1 gramo de orégano y 1 
gramo de jengibre deshidratado. 
Presentación Cada sobre filtrante contiene 1 gramo de orégano y 1 gramos de jengibre. 
Características No contiene azúcares, preservantes o químicos. El almacenaje y 
conservación deberá ser un lugar fresco y seco. (No requiere 
refrigeración) 
Propiedad
es de la 
infusión 
Tanto el orégano con el jengibre cuenta con grandes beneficios para 
la salud, por su parte el orégano es rico en antioxidantes, antibióticos 
y anti espasmódicos, mientras que el jengibre es un anti-
vomitivo, anti-inflamatorio, por lo que nuestra infusión cuenta 
con las siguientes propiedades: 
 Digestivo: Mejora el proceso digestivo, dando una sensación de alivio. 
 Antibiótico: Contra las bacterias que pueden afectar 
nuestro sistema digestivo. 
 Aparato respiratorio: Ayuda a combatir la sinusitis y el 
resfriado común. 
 Alivia los vómitos y nauseas 
 Anti-oxidante: Ayuda a retrasar el proceso de envejecimiento. 
 
 Anti-espasmódico: Alivia los dolores estomacales y 
los malestares generados por el periodo menstrual. 
 Ayuda a aliviar los malestares de la dismenorrea. 
 Desinflama el vientre. 
      Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°003: Ficha técnica de la infusión. 
               




EMPAQUE Y PRESENTACIÓN 
 
Nuestra infusión se comercializará en cajas de cartón, las cuales contienen 20 sobre de 
infusión, las cuales tienen unas dimensiones de 11 x 7 x 7cm, con un peso de 40 gramos 
por caja. En cada uno de ellos, en la cara estará el logo de nuestra marca situado en la 
parte superior, mientras que en la cara anterior habrá rótulos con toda la información 
relativa al producto. 
 
                            Elaborado por: Equipo de trabajo  
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VALOR NUTRICIONAL Y ROTULADO 
 
En el mercado estadounidense ya existen infusiones de reconocidas marcas como 
Revolution, Teavana, English tea shop, Lipton y Lord Nelson Tea, ninguno de ellos, se 
encuentra elaborado a base de orégano y jengibre ni mucho menos que alivien los 
malestares y cólicos menstruales, muchas de las infusiones que existen contienen algún 
tipo de químico el cual fue utilizado para su elaboración, disminuyendo así sus 
propiedades. 
 
Valores nutricionales que aporta una porción de 100 gramos de nuestras infusiones de 
orégano y jengibre. 
 
VALOR NUTRICIONAL OREGANO JENGIBRE 
Calorías 10.93 oz 11.82 oz 
Proteínas 0.39 oz 0.32 oz 
Fibra 1.51 oz 0.5 oz 
Hidratos de carbono 0.76 oz 2.53 oz 
Grasas 0.36 oz 0.15 oz 
Potasio 0.06 oz 0.05 oz 
Fosforo 0.0071 oz 0.0059 oz 
Calcio 0.007 oz 0.004 oz 
Sodio 0.0005 oz 0.001 oz 
Hierro 0.0016 oz 0.0007 oz 
Vitamina A/B1/B2/B3/C 0.69/0.34/0.32/6.2/50 0.01/0/0.2/9.6/0.7 
             Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°004: Valor nutricional y rotulado. 
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Como se puede observar de la Tabla se destaca el alto contenido en fibra, potasio, calcio y 
hierro. En adición, tal como se ha estado mencionando a lo largo del presente trabajo, 
el perfil del consumidor estadounidense es bastante particular están muy bien 
informados y acostumbran a leer minuciosamente la descripción del contenido de los 
envases para realizar comparaciones entre productos y marcas. 
 
Ante ello, tenemos que asegurarnos que todas las bondades de nuestro producto estén 
descritas en el mismo, empleando un rótulo con toda la información necesaria: 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 









               






 Duración: Nuestro producto, al estar libre de preservantes artificiales, tendrá 
menos capacidad de conservación frente a las otras infusiones, nuestro 
producto tendrá una vida útil de 6 meses. 
 
 Conservación: Es ampliamente reconocida la importancia del almacenamiento 
de un producto como parte de los sistemas de distribución, comercialización y 
seguridad alimentaria del mismo. En pos del logro de lo último, recomendamos 
que nuestro producto sea conservado en temperaturas de ambiente, en un 
lugar seco y fresco y teniendo mucho cuidado con la excesiva luz. Bajo esas 
condiciones, podemos garantizar que el producto tendrá la vida útil expuesta en 
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1.1.3. Ficha técnica del Orégano 
Nombre 
del Producto 
Orégano seco en hojas 
Nombre en 
Inglés 









El orégano es una planta que emana un olor agradable de aspecto seco. 
Puede medir hasta 90 cm de alto, extendiéndose en la parte superior. El 
orégano es de color verde oscuro. 
Zonas de 
Producción 
Las zonas de cosecha en el Perú se encuentran en el departamento de 





Propiedades expectorantes, diuréticas, anti-espasmódicas y 
sudoríficas. 
 Disminuye los síntomas de la dismenorrea. 
 Ayuda a desinflamar el abdomen 
 Alivia los dolores ocasionados por la artritis 
 Calma el dolor de muelas. 
 Ayuda a mejorar la digestión. 
Características No contiene azúcares, preservantes o químicos. El almacenaje y 
conservación deberá ser un lugar fresco y seco. 
Fuente: Agrodata  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°006: Ficha Técnica del Orégano. 
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Definición del orégano 
 
El orégano es usado desde tiempos ancestrales, se dice que en la mitología griega que 
esta hierba fue creada por la diosa Afrodita y así hacer más felices a los humanos. 
El orégano es una planta con tallos rectos con hojas redondas y en forma ovalada. Posee 
un color verde fuerte. 
Sus hojas y flores emiten un olor agradable gracias a los aceites esenciales que contiene. 
El momento correcto para su cosecha es cuando la planta haya alcanzado el 20 % de su 
florecimiento. 
 
Producción del orégano en el Perú 
 
Según información del MINAGRI, hasta el año 2017 la producción de orégano era de 
15374.85 toneladas, con una tendencia positiva de 3.9% en los últimos 15 años, siendo 
2050 hectáreas la superficie total cosechada a nivel nacional. 
Tacna, es la principal región productora de orégano, produciendo 9895 toneladas en el 
2017, con una superficie de 1845 hectáreas, seguido de Moquegua, con 710 hectáreas, 
Arequipa con 68 hectáreas y el resto del territorio nacional con 146 hectáreas. 
Las principales zonas de producción Tacna son las provincias de Candavare y Tacna, con 
800 y 465 hectáreas respectivamente, seguidas de Jorge Basadre y Tarara con 443 y 340 
hectáreas respectivamente.
                                   




Tacna, es la principal región productora de orégano, produciendo 9895 toneladas en el 2017, con una superficie de 1845 hectáreas, seguido de 


















    Fuente: INTERNET 
Figura N°019 Producción del orégano.
                                   






              Tabla N°007: Producción del Orégano Tacna – PERÚ. 
 
 
En el Perú la superficie cultivada y distribución geográfica, del orégano está presente 
principalmente en las Regiones de Tacna, Arequipa y Moquegua. En la siguiente Tabla 
observaremos claramente las regiones participantes en el cultivo del orégano, para la 




                   









Tabla N°008: Estadística Nacional de Orégano Según Región. 
 
 
     




                   





Usos del orégano 
 
 Propiedades antioxidantes 
El orégano es rico en antioxidantes, lo cual ayuda a disminuir los efectos del 
envejecimiento. 
 
 Propiedades anti fungicidas 
Ha sido usado para la preservación de alimentos, además de haber sido utilizado de 
manera satisfactoria en preparaciones para combatir hongos. 
 
 Propiedades antibióticas del orégano 
 
Uno de los componentes del orégano llamado carvacrol, ha sido utilizado para 
combatir bacterias, algunos estudios sugieren que podría ser más potente que la 
penicilina. 
 
 Propiedades antiespasmódicas 
El orégano posee propiedades que ayudan a combatir los cólicos, disminuyendo la 













                   




     Beneficios medicinales del orégano 
 
Según el estudio realizado “Morales, L.E (2015) Fisiología y morfometría de Origanum 
vulgare en diferentes sistemas de Producción y dosis de abono orgánico. Centro de 
Investigaciones Biológicas del Noroeste” menciona que el orégano cuenta con 
múltiples beneficios medicinales, entre los cuales, se destacan: 
 
 Disminuye los síntomas de la dismenorrea, alivia los síntomas de la 
menstruación dolorosa. 
 Ayuda a desinflamar el abdomen 
 Mejora la digestión 
 Alivia los dolores ocasionados por la artritis 
 Calma el dolor de muelas. 
 Reducir los espasmos musculares. 
 Disminuye la flema y calma la tos 
















                   




1.1.4. Ficha Técnica del Jengibre 
 
Nombre  del 
Producto 
Jengibre Fresco Orgánico 
Nombre en Inglés Organic Fresh Ginger 
Nombre Científico Zingiber officinale 
Partida Arancelaria 09.10.12.00.00 
Característic
as Físicas 
Es un tallo o rizoma en forma de mano, el cual desprende un olor 
fuerte. El rizoma es color gris por fuera y amarillo por dentro. 
Zonas de 
Producción 







Digestivo: Aumenta las secreciones digestivas del páncreas. 
Antibiótico: Contra las bacterias, virus Aparato respiratorio: Combate 
la sinusitis, resfriado. Alivia los vómitos y nauseas. 
Disminuye el dolor abdominal que se asocia con el periodo menstrual, 
así como los espasmos que se presentan en la etapa previa al periodo. 
Características No contiene azúcares, preservantes o químicos. El almacenaje y 
conservación deberá ser un lugar fresco y seco. (No requiere 
refrigeración) 
     Fuente: Agrodata Perú 
     Elaborado por: Equipo de trabajo 





                   




Definición del Jengibre 
 
Desde hace más de dos siglos el jengibre es utilizado en la medicina tradicional asiática, 
tiene grandes beneficios para la salud además de ser uno de los condimentos más utilizados. 
 
El jengibre es conocido por su raíz, también conocido como Kion, es cultivado en las zonas 
tropicales de todo el mundo. Pertenece a la familia de las zingiberáceas, entre la que 
también se encuentra la cúrcuma y el cardamomo. 
 
Crece en todos los continentes, pero la variedad que solemos encontrar habitualmente en 
el mercado es la originaria de China y de Perú. 
 
China fue el líder en producción mundial de jengibre durante el 2016, con un 42% de 
participación en el mercado, Perú ocupó el segundo con 41%. El jengibre peruano es 
considerado un producto de mejor sabor en comparación al jengibre chino. 
 
La diferencia entre el jengibre peruano y el chino radica en la forma de cultivo, mientras que 
el jengibre peruano es cultivado de forma artesanal bajo el cuidado de agricultores, el 
jengibre chino es cultivado de forma industrial, con sistemas mecanizados, buscando la 
reducción de costos. 
 
Producción del jengibre en el Perú 
 
El jengibre peruano es una raíz que crece en la Selva Central, en especial en Pichanaki, la 
zona de donde se obtiene el jengibre de mejor calidad. La producción se realiza durante todo 
el año, usando la técnica de rotación, esto consiste en ir cambiando el lugar de sembrío para 
ayudar a la tierra a recuperar sus nutrientes. 
 
Debido a las condiciones del suelo peruano, no es necesario añadir ningún suplemento 
adicional en su cultivo, el jengibre peruano está libre 100% de químicos, es por ello que es 
preferido por los consumidores, ya que su sabor y color son superiores. 
 
Chanchamayo es la provincia donde se cosecha mayor cantidad de jengibre, Pichanaqui 
                   




cosecha 585 hectáreas, Perené 23 ha, San Ramón con 17 ha, Chanchamayo y Victoc con 11 
ha cada uno. 
 
Mientras que en Satipo, San Martin de Pangoa con 102 ha, Mazamari con 101 hectáreas y 
Satipo con 44 hectáreas. 
 
Por lo que podríamos confirmar que la gran producción del jengibre peruano se encuentra 
en la Selva Central peruana. 
En la siguiente imagen se puede apreciar que Junín, ubicado en la selva central, 
específicamente los distritos de Pichanaqui, Satipo, Mazamari y Perene, se produce el 












     Fuente: INTERNET 










                                      




Uso del jengibre 
 
 Contra las náuseas y el mareo 
 
Gracias a sus propiedades el jengibre es una raíz poderosa combatiendo las náuseas y 
el mareo. Usualmente es utilizado en casos quirúrgicos. 
 
 Anti-inflamatorio (Reumatismo) 
 
Diversos estudios han comprobado que consumir kion alivia el dolor causado por 




Adicionalmente a sus propiedades anti-inflamatorias el kion también protege las 
paredes estomacales evitando las úlceras. 
 
 El jengibre y el sistema circulatorio 
 
Gracias a sus propiedades anti-coagulantes ayuda a mejorar la circulación sanguínea. 




El jengibre es un excelente antioxidante, ayudando a retrasar el envejecimiento de 








                  





Beneficios del jengibre para aliviar los cólicos menstruales 
 
Según "Inca, A.R (2012.) “Elaboración de un fitofármaco semisólido de acción adelgazante con 
diferentes dosis a base de alcachofa, jengibre y cáscara de naranja administrado a personas 
para comparar su eficacia.”, el jengibre o kion tiene múltiples beneficios para la salud humana, 
de los cuales podemos resaltar los siguientes 
 
 Alivia malestares estomacales y de vientre asociado al periodo 
menstrual, así como también los espasmos del periodo previo. 
 Por sus propiedades similares al ibuprofeno, es utilizado por mujeres 
que padecen de dismenorrea 
 Como antioxidante, para disminuir los efectos del envejecimiento. 
 Alivia las náuseas. 



















                  




1.1.5. Equipo de Trabajo 
 
 Bendezú Mamani, Kayla 
Bachiller en Administración de Negocios Internacionales, con experiencia 
como asistente en la agencia de aduana Aduaexpress. 
Actualmente labora en la Empresa Contacto corredores de Seguros 
revisando los asuntos operacionales de los seguros. 
 
 Falcón Flores, César Roberto Aurelio 
Bachiller en Administración de Negocios Internacionales, con experiencia 
como Supervisor y Coordinador de operaciones de carteras de cobranza 
de entidades financieras, conocimientos en manejo y control de equipos 
de trabajo. 
Se desempeñó como asistente administrativo dedicándose a él aérea 
comercial y administrativa en el sector turismo. 
Actualmente labora en Real Plaza S.R.L, empresa que pertenece al grupo 
INTERCORP, como asistente de Gestión de Inmuebles. 
 
 Melgarejo Julca, Eva Noemí 
Bachiller en Administración de Negocios Internacionales, con experiencia 
como supervisora al proveedor del servicio de archivo en la Oficina de 
Normalización Previsional (ONP), con conocimiento en Excel avanzado y 
trabajo en equipo. 









                  




1.2. Objetivos del Estudio de Mercado 
 
1.2.1. Objetivo General 
 
 Realizar y analizar un plan de negocios en base a la elaboración de una 
infusión de orégano y jengibre y su exportación con destino al mercado de 
Los Ángeles – Estado de California y así determinar su viabilidad, 
sostenibilidad y rentabilidad. 
1.2.2. Objetivos Específicos 
 
 Corto plazo: 
• Evaluar y diagnosticar a nuestros proveedores 
Nuestro primer objetivo es evaluar y diagnosticar a nuestros 
proveedores, Para esto elaboramos un ranking, tomando en cuenta 
factores como tiempo de entrega, cantidad de clientes y la antigüedad 
en el rubro, con la finalidad de obtener una materia prima de excelente 
calidad, en el tiempo requerido y así poder exportar el producto final 
hacia el destino elegido. 
 
• Identificar a nuestros compradores intermediarios 
 El consumo de mates o tés es bastante común en Los Ángeles – Estado 
de California, debido a las temperaturas, pero nuestro producto busca 
aliviar y disminuir los cólicos y los malestares propios del ciclo 
menstrual. En este caso debemos contactar correctamente a nuestros 







                  




 Mediano plazo: 
 Expandir nuestra red de comercialización 
Nuestro objetivo a mediano plazo es expandir nuestra red de ventas, es 
decir ya no solo usar intermediarios para llegar al público objetivo, si no 
también comercializarlo en supermercados o tiendas directamente. 
 Participar en ferias y/o congresos internacionales 
Participar en ferias, de esta manera podremos ampliar nuestros 
contactos comerciales. 
 
 Largo plazo: 
 Expandirnos a otras ciudades de Estados Unidos y a otros mercados.  
Nuestro primer destino es Los Ángeles – Estado de California, lo que se 
busca a futuro es comercializar el producto en otras ciudades de Estados 
Unidos y hacia otros mercados. 
 
1.3. Identificación del Mercado Objetivo 
Para realizar nuestro plan de negocios escogimos como destino a Estados Unidos para 
nuestra exportación, que es el 4to país más grande del mundo con una superficie de 9 
160 000 km2, cuya capital es Washington D.C. 
Nuestra ciudad destino es Los Ángeles – Estado de California que cuenta con una 
población total de 3, 976,000.00 habitantes, siendo 51% mujeres. Debido a que 
nuestra infusión está destinada a disminuir los malestares del periodo menstrual, 
calculamos que las mujeres que lo deben consumir se encuentran entre el rango de 






                  





POBLACION TOTAL USA 325,719,178.00 
POBLACION LOS ANGELES 3,976,000.00 
% MUJERES 51% 
POBLACION MUJERES ANGELES 2,007,880.00 
PUBLICO OBJETIVO (15 - 34 AÑOS)  
30.6% 
614,310.89 
                 Fuente: Banco Mundial 
                 Elaborado por: Equipo de trabajo          
Tabla N°010: Mercado Objetivo – Indicadores. 
 
Organización Territorial de Estados Unidos 
 
Usa cuenta con 50 estados, los cuales toman decisiones en cuanto al transporte, 
educación, comunicación, salud; entre otros puntos que ellos crean convenientes, 
estos se trabajan de manera independiente para el beneficio de su estado; sin 
embargo, no pueden separarse de la unión. 
 
El idioma oficial es el inglés, pero también existen otras lenguas, por ejemplo: El 




Actualmente Usa ocupa el 3er lugar en ser el país más poblado a nivel mundial, en el 
año 2017 se observó un aumento de 2 758 487 personas. En este mismo año la 
población femenina represento un incremento de 164 502 mujeres (50.5%), a 







                  




A continuación, presentamos el cambio de la población en Usa, en los cinco últimos 
años. 
 
Ranking de Facilidad para Hacer Negocios 2017 
 
Date Density Men Women Population 
2017 33 161216 164502 325718 
2016 33 160032 163373 323405 
2015 33 158818 162221 321039 
2014 32 157574 161047 318621 
2013 32 156342 159892 316234 
           Fuente: Banco Mundial  
           Elaborado por Equipo de trabajo 
Tabla N°011: Estados Unidos – Población. 
 
Actualmente EE.UU. ocupa el 6to lugar de 190 países que participan en el ranking, lo cual 
nos indica que brindan facilidades para realizar nuevos negocios. Esto es una gran ventaja 














                  




A continuación, observamos el progreso por año de Estados Unidos en el Doing Business. 
 
Estados Unidos - Índice Doing Business 
 
 
      
Fuente: Banco Mundial 
Elaborado por Equipo de trabajo 
Tabla N°012: Índice Doing Business. 
 
 
Comparativo: Índice Doing Business 2018 









Fuente: Banco Mundial 
Elaborado por Equipo de trabajo 











Credit Tax Commerce Contracts 
2018 82.54 6 49 37 36 36 16 
2017 82.45 8 51 36 36 35 20 
2016 82.46 7 45 37 34 35 20 
2015 81.96 7 44 29 47 0 41 
2014 82.14 7 41 30 44 15 41 





                  




1.3.1. Perfil del Consumidor 
Con el transcurrir de los tiempos las consumidoras han cambiado su hábito de 
consumo, estos se basan en una cultura de vida, no solo es comprar un 
producto es buscar la originalidad e historia detrás de estos, la consumidora 
estadounidense siempre busca la excelencia y el valor nutricional. A su vez les 
atrae consumir productos naturales que vayan de la mano con el bienestar de 
su salud y del entorno, los cuales son aspectos que influyen al momento de 
adquirir nuestra infusión. 
Por lo general las estadounidenses tienen una tendencia a consumir infusiones 
sanas y naturales lo cual hace que sea efectiva y bien aceptable la introducción 
de un producto que cumpla las expectativas y estándares que este mercado 
solicita. 
 
Infusión en los Estados Unidos 
 
Hoy en día el consumo de infusión en los Estados Unidos se ha vuelto una de 
las bebidas más solicitadas en todos los establecimientos, se puede consumir 
caliente o fría y a cualquier hora del día. 
Desde el año 2014 se ha observado un crecimiento del 16% en cuanto a las 
ventas de las infusiones. 
Si el agua es la primera bebida más consumida a nivel mundial, se puede 
asegurar que la infusión ocupa el segundo o tercer, ya que es un producto 
muy tradicional desde tiempos ancestrales. 
 
Beneficios para la salud 
 
Como principal beneficio se puede destacar sus propiedades nutricionales a 
diferencia de otras, diferentes estudios han indicado su gran aporte a los 




                  




Consumir una infusión en Estados Unidos es sinónimo de un producto sano, 
salubre, entre otros adjetivos que se emplea para poder promocionar dicho 
producto. 
9 de cada 10 consumidores adquieren infusiones, el 85% son jóvenes de 15 a 
34 años, mientras que 15% son de 35 a más. 
 
               Intercambio Comercial Estados Unidos – Mundo (En millones de dólares) 
COMERCIO 2015 2016 2017 
EXPORTACIONES 1,501,845.86 1,451,023.53 1,546,272.96 
IMPORTACIONES 2,313,424.57 2,249,943.88 2,408,475.70 
BALANZA 
COMERCIAL 
- 811,578.71 - 798,920.35 - 862,202.74 
INTERCAMBIO 
COMERCIAL 
3,815,270.43 3,700,967.41 3,954,748.66 
     Fuente: Banco Mundial 
     Elaborado por Equipo de trabajo 
Tabla N°014: Intercambio Comercial Estados Unidos – Mundo. 
 
              Detalle Productos Importados (En millones de dólares) 
PRODUCTO 2015 2016 2017 
Todos los productos 2,313,424.57 2,249,943.88 2,408,475.70 
Máquinas, aparatos y 
material eléctrico, y sus 
partes; aparatos de 







Máquinas, aparatos y 
artefactos   mecánicos, 
reactores nucleares, 








                  










               
Fuente: Trademap/WTA   
                             Elaborado por: Equipo de trabajo. 
 
Tabla N°015: Detalle productos importados. 
 
Como podemos apreciar Estados Unidos es un país que principalmente realiza 
importaciones, las cuales aumentaron en un 7% con respecto al año anterior, 
siendo los principales productos importados las maquinas o artefactos 
eléctricos, los vehículos automóviles y los productos farmacéuticos.
Vehículos automóviles, 
tractores, velocípedos y 
demás vehículos 








Productos farmacéuticos 86,014.13 92,523.79 96,585.97 
                  














          Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
      Tabla N°016: Intercambio Comercial Estados Unidos – Perú. 
 





















Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
     Tabla N°017: Detalle de Importaciones Estados Unidos – Perú. 
 
Como podemos apreciar en los cuadros anteriores, las importaciones que realizan 
Estados Unidos desde Perú han incrementado en el lapso de los últimos 3 años, 
yendo de S/5,383.03 en el año 2015 a S/7,627.40 en el año 2017, lo cual representa 
un incremento del 42%. 
COMERCIO 2015 2016 2017 
EXPORTACIONES 8,725.61 7,926.96 8,662.61 
IMPORTACIONES 5,383.03 6,551.65 7,627.40 
BALANZA COMERCIAL 3,342.58 1,375.31 1,035.21 
INTERCAMBIO COMERCIAL 14,108.64 14,478.61 16,290.02 
PRODUCTO 2015 2016 2017 
Perlas finas (naturales) o cultivadas, 
piedras preciosas o semipreciosas, 
metales preciosos, . . . 
976.79 2,033.60 2,146.95 
Combustibles minerales, aceites 
minerales y productos de su 
destilación; materias bituminosas; . .  
586.02 451.56 963.76 
Frutas y frutos comestibles; cortezas de 
agrios 
(cítricos), melones o sandías 
629.38 732.62 914.47 
Café, té, yerba mate y especias 247.61 288.71 278.23 
                  





1.3.2. Metodología para la Segmentación de Mercado 
                              Fuente: Banco mundial 
 Elaborado por: Equipo de trabajo  
 
           Tabla N°018: Metodología de segmentación. 
                  




1.3.3. Tamaño de la muestra, Encuesta Piloto y General 
 Población 
 
La población está constituida por la cantidad de 614,310.89 habitantes 
en la ciudad de los Ángeles entre el rango de edades de 15-34 años. 
 Muestra 
Para su cálculo se consideró un nivel de error de 5% y de 95% de 
confianza, tamaño de población estimada de 614 310 habitantes en la 
ciudad de los Ángeles entre el rango de edades de 15-34 años en el año 
2017. 
 




                  








Una vez realizada las encuestas, los resultados fueron los 
siguientes: 
           Elaborado por: Equipo de trabajo 




Del total de mujeres encuestadas, la mayor parte se encuentra entre los 26 y 34 años, 
siendo 224 mujeres del total de 380. En segundo lugar, están las mujeres entre 21 y 
25 años con un total de 84. 
15 - 20 años 42 11% 
21 - 25 años 84 22% 
26 - 34 años 224 59% 
Más de 35 años 30 8% 
Total general 380 100% 
15 - 20 años 21 - 25 años 26 - 34 años Más de 35 
años 
26 - 34 
años 
59% 
21 - 25 
años 
22% 




1. ¿Rango de edad en que se 
encuentra? 
Más de 35 años 
                  
















Elaborado por: Equipo de trabajo 









En primer lugar, las mujeres de Los Ángeles llevan un estilo de vida muy activo y 
hasta sobrecargado, por lo que en su tiempo libre prefiere descansar en su 
mayoría y en segundo lugar prefieren escuchar música. La menor parte de la 
población en análisis de estudio prefiere leer. Ello confirma que están más 
propensas a sufrir cólicos menstruales. 
Descansar 152 40% 
Escuchar música 137 36% 
Hacer deporte 45 12% 
Leer 46 12% 
Total general 380 100% 











                  





 Elaborado por: Equipo de trabajo 







En cuanto a la frecuencia con que estas mujeres consumen infusiones para 
aliviar sus problemas de salud, el resultado obtenido es que la mayoría (45%) 
consume infusiones todos los días es parte de su rutina del día a día y sólo el 
2% una vez al mes. 
1 vez a la semana 19 5% 
1 vez al mes 8 2% 
2 veces a la semana 34 9% 
3 veces a la semana 149 39% 
Diario 170 45% 
Total general 380 100% 
3 veces a la 
semana 
39% 




3.¿Con qué frecuencia consume 
infusiones para aliviar los malestares de la 
salud? 
1 vez a la semana 
15v%ez al mes  2 veces a la 
2% 
                  















           Elaborado por: Equipo de trabajo 






Si les dieran a elegir entre medicina natural o alternativa y la medicina 
convencional, las mujeres de Los Ángeles prefieren emplear la medicina natural 
ya que se sabe que a largo plazo esta no les generará efectos negativos en su 
salud a comparación de la medicina convencional. El 92% de las mujeres de Los 
Ángeles optaría por la medicina natural y/o consumo de infusiones. 
No 30 8% 
Si 350 92% 
Total general 380 100% 
4.¿Reemplazaría la medicina 
convencional por la natural sabiendo 
que ésta no genera efectos negativos 











                  
















Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico N°008: Pregunta 5. 
 
 
En relación al previo conocimiento de las propiedades del orégano y jengibre 
respecto a su incidencia en el periodo menstrual de la mujer, se observó que una 
cantidad considerable de mujeres de Los Ángeles no sabe que el orégano y el 
jengibre alivian estos dolores. 
Si 125 33% 
No 255 67% 
Total general 380 100% 
5.¿Conoce las propiedades 
medicinales del orégano y el 












                  















Elaborado por: Equipo de trabajo 




Al consultar sobre los métodos que se emplean para tratar los cólicos menstruales 
se obtuvo como principal resultado el uso de píldoras, con un 61% de los casos en 
las encuestadas. De igual forma, se puede concluir que la minoría no consume 
ningún método para aliviar sus malestares. 
Alimentación balanceada 68 18% 
Ninguno 15 4% 
Píldoras 232 61% 
Preparaciones caseras 65 17% 
Total general 380 100% 














6.¿Qué métodos emplea para 
contrarrestar los malestares del ciclo 
menstrual? 
                  















            Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico N°010: Pregunta 7. 
 
 
Casi todas las mujeres de Los Ángeles conocen y consumen infusiones, a través 
de este resultado se puede concluir que nuestra infusión será bien aceptada en 
el país de destino. 
No 7 2% 
Si 373 98% 
Total general 380 100% 







7. ¿Consume usted infusiones? Si su 
respuesta es No, pase a la pregunta 
                  





   Elaborado por: Equipo de trabajo 











El 55 % de las mujeres de Los Ángeles nos manifestó que para adquirir una 
infusión pagan entre 5 a 8 dólares, mientras que el 25 % pagan entre 2.50 a 4.00 
dólares. 
Entre $ 2.50 - $ 4.00 95 25% 
Entre $ 5.00 - $ 8.00 209 55% 
Más de $ 8.00 76 20% 
Total general 380 100% 
8.¿Cuánto paga por las infusiones 
actualmente? 
Entre $2.50 - $4.00 







Entre $5.00 - $8.00 
45% 
                  





     Elaborado por: Equipo de trabajo 




Entre las más importantes razones que las mujeres de Los Ángeles consumen 
infusiones se encuentran porque les sirve para relajarse y/o tranquilizarse (82%) 
y también que los consumen como analgésicos (13%). 
Analgésico 49 13% 
Costumbre 4 1% 
Moda 11 3% 
Relajante/tranquilizante 312 82% 
Salud en general 4 1% 




Analgésico Costumbre Moda Relajante/tranquilizante Salud en general 
Costumbre 
1% 
   Moda 
3% 
1% 13% 
9.¿Por qué motivos consume 
infusiones? 
Salud en general Analgésico 
                  






 Elaborado por: Equipo de trabajo  




El 37 % de las mujeres de Los Ángeles manifestó que para adquirir las 
infusiones que usualmente consumen deben comprarlo en supermercados 
mientras que un 34% las adquiere en tiendas naturales. 
Bodega 2 0.5% 
Farmacias 106 28% 
Mercado 2 0.5% 
Supermercados 141 37% 
Tiendas naturistas 129 34% 










10.¿En qué establecimientos 
adquiere las infusiones? (puede 
marcar más de una alternativa) 
Bodega 
1% 
                  















 Elaborado por: Equipo de trabajo 









El aspecto que tienen en mayor consideración al momento de realizar una 
compra es los beneficios que pueda brindarle para su salud esto representa 
el 51%, por otro lado, el 22% considera que la marca es uno de los aspectos 
más relevantes acompañado del sabor que representa un 18%. 
Beneficios 194 51% 
Marca 84 22% 
Precio 34 9% 
Sabor 68 18% 
Total general 380 100% 
Beneficios Marca Precio Sabor 
Marca 
22% 




11.¿Qué factor considera más 
importante al comprar una infusión? 
Sabor 
18% 
                  







  Elaborado por: Equipo de trabajo    








El 95% de las mujeres de Los Ángeles nos manifestó que estarían dispuestas a 
comprar una infusión a base de orégano y jengibre que alivie sus cólicos 
menstruales. 
No 19 5% 
Si 361 95% 
Total general 380 100% 
12.¿Estaría dispuesta a comprar una 
infusión a base de orégano y 
jengibre que alivie los cólicos 
menstruales? Si su respuesta es NO, 










                  













  Elaborado por: Equipo de trabajo 







El 48% de las mujeres de Los Ángeles estaría dispuesta a pagar entre 4.01 a 6.00 
dólares por nuestras cajas de infusiones, mientras que un 35% pagaría de 2.5 a 
4.00 dólares. 
En síntesis, en la presente encuesta realizada a 380 personas, que nos arrojó como 
resultados que la gran mayoría estaría dispuesta a reemplazar la medicina 
convencional por la natural y que sí estarían dispuestas a comprar y consumir 
nuestro producto para el alivio de los cólicos menstruales y a su vez, este se 
convierta en un tratamiento natural que contrarreste sus males. 
Entre $2.50 - $4.00 134 35% 
Entre $4.01 - $6.00 182 48% 
Entre $6.01 - $8.00 34 9% 
Más de $8.00 30 8% 
Total general 380 100% 
Entre $4.01 - $6.00 
48% 
Entre $2.50 -$4.00 
9% Mas de $8.00 
8% 
13.¿Cuánto estaría dispuesto a pagar 
por una nueva alternativa natural para 
aliviar los cólicos menstruales en una 
presentación de 20 unidades si cada 
infusión 
Entre $6.01  - $8.00 
                  




1.4. Estudio de la Demanda, Análisis Cuantitativo y Cualitativo 
 




En el 2013, las exportaciones de orégano ascienden a los U$ 19, 
735,841.47millones. El precio asciende a los U$ 3.73 kilo promedio. 
En el 2014, las exportaciones de orégano alcanzan los U$ 14, 
531,473.19millones. El precio asciende a los U$ 2.39 kilo promedio. 
En el 2015, las exportaciones de orégano ascienden a los U$ 10, 196,708.91 
millones. El precio asciende a los U$ 1.83 kilo promedio. 
En el 2016, las exportaciones de orégano alcanzan los U$ 12, 319,132.40 
millones. El precio asciende a los U$ 2.57 kilo promedio. 
En el 2017, las exportaciones de orégano ascienden a los U$ 19, 748,232.09 
















                  

















Fuente: SUNAT  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 




De acuerdo a la imagen mostrada se aprecia que el valor FOB tiene una 
tendencia positiva incrementándose de 10, 196,708.91USD en el 2015 a 19, 
748,232.09USD en el 2017. 



















                  
















                 Fuente: SUNAT     
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
    





De acuerdo al Gráfico mostrado anteriormente podemos apreciar que el precio 
promedio del orégano tiene una tendencia positiva, incrementando de 1.83 USD en 
el año del 2015 a 
4.09 USD en el 2017. 






















                  





El más grande importador de orégano de origen peruano es Brasil. Seguidos de España, Chile y 
Argentina. Cabe precisar el mercado brasileño se encuentra saturado por la cantidad de 
producto que se exporta a ese destino. 
Fuente: INTERNET 
Figura N°021: Mapas del País Origen – Destino y País Saturado. 
 
 
Población Estados Unidos: 325, 719,178.00 
Población Estados Unidos–Los ángeles: 3, 976,000.00 
                  



















Fuente Agrodataperu  
Elaborado por Equipo de trabajo 




A julio del 2018, Aromático Inversiones SAC lidera las exportaciones con U$2.2 millones. 
 
                  




Exportaciones de Perú para el Mundo – Orégano 
 
Fuente: SUNAT 
                             Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°019: Exportación de Perú para el Mundo – Orégano. 
Interpretación:  
En los cuadros realizados, se muestra que Perú tiene la mayor Exportación de orégano al país de Brasil, con una participación de 36.89% en el año 2015, la 
cual fue incrementando significativamente a 48.14% en el año 2017 del valor FOB. En segundo lugar, esta España con una disminución de 17.87% en el año 
2015, a 17.22% en el año 2016.En tercer lugar, esta Argentina ya que en el 2017 siguió disminuyendo con una participación de 15.3% del valor FOB.
                  









En el 2013, las exportaciones de jengibre (kion) ascienden a los U$ 
272,391.50millones. El precio asciende a los U$ 0.72 kilo promedio. 
En el 2014, las exportaciones de jengibre (kion) alcanzan los U$ 529,951.49 
millones. El precio asciende a los U$ 0.94 kilo promedio. 
En el 2015, las exportaciones de jengibre (kion) ascienden a los U$ 357,421.22 
millones. El precio asciende a los U$ 1.65 kilo promedio. 
En el 2016, las exportaciones de jengibre (kion) alcanzan los U$ 946,678.29 
millones. El precio asciende a los U$ 1.83 kilo promedio. 
En el 2017, las exportaciones de jengibre (kion) ascienden a los U$ 554,929.45 
millones. El precio asciende a los U$ 1.46 kilo promedio. 
                  


















                
 
Fuente: SUNAT                  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico N°020: Información Histórica de la exportación del Jengibre. 
 
Interpretación: 
De acuerdo a la imagen mostrada se aprecia que el valor FOB del jengibre tiene una 
tendencia variable, incrementando de 357,421.22 USD en el 2015 a 946,678.29 USD 
en el 2016 y con una disminución de 554,929.45 USD en el año del 2017. 




















                  



















Fuente: SUNAT  
Elaborado por: Equipo de trabajo 





De acuerdo al Gráfico mostrado anteriormente podemos apreciar que el precio promedio del 
orégano tiene una tendencia variable, incrementando de 1.65 USD en el año del 2015 a 1.83 
USD en el 2016 y con una disminución del 1.46 USD en el año del 2017. 























                  




El principal importador de Jengibre (KION) peruano es Holanda en el 2017, 
seguido de Estados Unidos. 
Figura N°022: Exportación de jengibre. 
 
EMRESAS EXPORTADORAS DE JENGIBRE - FOB 













Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
Gráfico N°022: Empresas Exportadoras del jengibre. 
Interpretación 
A julio del 2008 Agronegocios la grama SAC lidera las exportaciones con U$3.3 millones. 
Jengibre 
                  




      Exportaciones de Perú para el Mundo – Jengibre 
     Fuente: SUNAT        
     Elaborado por: Equipo de trabajo 
        
Tabla N°020: Exportación de Perú para el Mundo – Jengibre. 
Interpretación: 
Se muestra que Perú tiene la mayor Exportación de jengibre al país de Holanda, con una participación de 47.60% en el año 2016, la cual tuvo 
una disminución del 41.92% en el año 2017 del valor FOB. En segundo lugar, esta Estados Unidos con un incremento de 13.59% en el año 2016, 
a 16.36% en el año 2017.En tercer lugar, esta Argentina ya que en el 2017 tuvo una participación de 12.82% del valor FOB. 
                  




1.4.2. Proyección de la Demanda con Información Primaria 
DEMANDA 
      Fuente: Propia  
     Elaborado por: Equipo de trabajo  
 
Tabla N°021: Calculo de la demanda. 
                  

















Fuente: Propia  
Elaborado por: Equipo de trabajo  
Tabla N°022: Calculo de la demanda referente. 
                  




1.4.3. Factores Estacionales Cosecha del orégano 
Cuando las plantas están floreciendo, se puede observar las hojas secas. 
 
Luego de esto deberá cortar unos centímetros, al año se cosecha dos 
veces, la primera será en primavera y la segunda en verano. 
 
  Fuente: MINAGRI 
Figura N°023: Meses de Cosecha – Orégano. 
 
Cosecha del jengibre 
 
Actualmente se produce jengibre de las más alta cálida ya sea para el 
consumo nacional como para la exportación en la selva central, 
exactamente los distritos que más se produce dicho producto son 
Pichanaki, Perene, San Ramón, que pertenecen a la provincia de 
Chanchamayo en el departamento de Junín. 
                       Elaborado por: Equipo de trabajo 
Figura N°024: Meses de Cosecha – Jengibre.
                  




1.5. Estudio de la Oferta, Análisis Cuantitativo y Cualitativo 
1.5.1. Identificación y Análisis de la Competencia 
Se toma en consideración a las empresas exportadoras de productos 




CGS GENERAL DISTRIBUTION 
S.A.C. 
44% República checa, Estados 
Unidos. 
ECOANDINO S.A.C. 27% Reino Unido, Alemania, Países bajos, 
Singapur, Estados Unidos, Suecia. 
ALGARROBOS 
ORGANICOS DEL PERU 
SA.C. 
18% República checa, Estados Unidos. 
Australia, Austria. 
TIANSHI PERU S.A.C. 11% Ecuador y Bolivia. 
     Fuente: Siicex (Sistema Integrado de Información de Comercio Exterior)      
     Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
                    Tabla N°023: Identificación de la competencia de empresas exportadoras peruanas. 
 
 
    
  
  
Fuente: Trade Map // Quiminet.com (Información de negocios)   
     Elaborado por: Equipo de trabajo 
   
Tabla N°024: Identificación de la competencia de empresas posicionadas en el mercado de destino. 
N ° MARCAS DE TÉ FILTRANTES COMERCIALIZADAS 




4 ENGLISH TEA SHOP 
5 LORD NELSON TEA 
6 HARNEY & SONS 
7 CELESTIAL SEASONINGS 
                  




1.5.2. Productos Sustitutos y Complementarios 
 
En Los Ángeles - Estado de California existe una variedad de infusiones, 
las cual, si bien es cierto no combaten los cólicos menstruales, se 
consumen ya que se encuentran posicionadas en el mercado las cuales 
son: Teavana, English Tea Shop, Harney y sons, Celestial seasonings. 
Estos se constituyen como productos sustitutos al no poseer las mismas 
propiedades que el nuestro. Generalmente, deben ser 
complementados con alguna pastilla o analgésico para el consumo, 
además que no cubren la misma necesidad ni genera el mismo grado 
de satisfacción. 
 
Es una de las infusiones más conocidas, debido a que se distribuye 
especialmente en Starbucks, sin embargo, no es tan accesible debido a 
su elevado costo. 
 
        Fuente: Teavana 
 
 Figura N°025: Infusiones Teavana.
                  





Esta es una infusión es bastante consumida en los Estados Unidos de 
América, ya que es un relajante al consumirse, usualmente suele 











Fuente: English tea shop 
Figura N°026: Infusiones English tea shop. 
 
 
El té negro es ideal para tener un día lleno de energía debido a su contenido de 
cafeína pero el consumo excesivo de cafeína puede causar problemas en 








Fuente: Harney y sons 
Figura N°027: Infusiones Harney y sons. 
                  





El té verde es ideal para adelgazar, ayuda a estar más concentrados y es 
saludable hasta para los dientes, lo cual se recomienda beber 
constantemente. Sin embargo, todo en exceso es malo, lo cual puede 




       Fuente: Green Tea 
Figura N°028: Infusiones Green Tea. 
 
En los Estados Unidos de América existe una pastilla generalizada, la cual, si 
bien no ha sido realizada para combatir los cólicos menstruales, alivia 
relativamente el malestar, la cual se complementa con las infusiones ya 







Fuente: Pastilla Menstrual complete 
Figura N°029: Pastilla Menstrual complete. 
 
 
                  




1.5.3.     Análisis de Precio 
                               Factores que Influencian en   precios del negocio 
Para poder definir el precio del producto se tiene que 
tener en cuenta los siguientes factores. 
 
 FACTORES INTERNOS 
La escasez del producto 
Es difícil que con respecto al jengibre y al orégano se presente 
escasez ya que ambas materias primas son producidas todo el año. 
 
Clima de Producción 
 
En relación al clima de la producción del orégano esta es cálido y la 
producción se da todo el año, el orégano de mejor calidad se 
obtiene de la región Tacna. 
En relación al clima de la producción del jengibre esta es tropical y 
la producción se da todo el año, el jengibre de mejor calidad se 




Las principales plagas para el orégano es un hongo perteneciente 
a la familia Pythiaceas, el cual provoca una necrosis a nivel cuello y 
raíces del cultivo. 
En relación al jengibre la principal plaga es Marchitamiento bacterial 
Pseudomonas solanaceaurum, la cual es sumamente agresiva y en 
tres o cuatro días el follaje se vuelve café y termina por destruir la 
planta. 
                  




 FACTORES EXTERNOS 
La economía 
La economía del país es muy importante para definir el precio 
del producto, debido a que es necesario tomar en cuenta la 
inflación y la estabilidad financiera del país exportador e 
importador. 
 
Cambio de divisas 
Este factor puede afectar el precio de nuestros filtrantes debido 
al tipo a la devaluación de la moneda extranjera con nuestra 
moneda nacional, lo que repercutirá en el análisis y fijación de 
nuevos precios a fin de no vernos perjudicados con nuestras 
ventas. 
 
                    Fijación del Precio del Mercado 
En la fijación del precio del Mercado de nuestro producto, 











  Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°025: Fijación del precio de mercado acorde a la variedad. 
DESIGNACIÓN COSTO UNI. 
UNID. DE 
MEDIDA 
1 Kg de hojas secas de orégano S/. 10,00 KILOGRAMOS 
1 Kg de jengibre deshidratado S/. 8,00 KILOGRAMOS 
Envases y Etiquetados c/u de 
cajas 
S/. 0,10 UNID 
Cajas de exportación S/. 0,13 UNID 




                  




1.6. Balance Demanda – Oferta 
 
1.6.1. Cálculo de la Demanda Potencial Insatisfecha 
 
En el análisis de nuestra demanda insatisfecha, estamos considerando 
aquellos consumidores que por algún motivo tienen dificultades en consumir 
infusiones de hierbas, frutas o café, debido a que están en algún tratamiento 
médico o tienen problemas de salud que nos les permite consumirlo. 
Debido a que nuestro producto es 100% natural y no contiene teatina o cafeína 
que a veces generan contraindicaciones en los consumidores. 
 
1.6.2. Proyección de las ventas y Participación de Mercado 
 
La proyección de nuestras ventas se realizará con respecto a la cantidad de 
unidades demandadas (envases) por el mercado objetivo. 
 
PROYECCIÓN DE VENTAS DE 2019 AL 2023 
AÑOS 2019 2020 2021 2022 2023 
Envases Unidad Unidad Unidad Unidad Unidad 
TOTAL 71712 73860 76080 78360 80712 
         Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°026: Proyección de las ventas y participación de Mercado (unidad). 
                  












    
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°027: Detalle de la Proyección de las ventas y participación de Mercado (unidad). 
Tasa de Cambio: 3.3
PRODUCTO ENER FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
INFUSION DE OREGANO Y JENGIBRE 5976 5750 5982 4976 5980 3976 6250 6976 5925 5972 5973 7976
PRODUCTO ENER FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
INFUSION DE OREGANO Y JENGIBRE 6155 5923 6161 5125 6159 4095 6438 7185 6103 6151 6152 8213
PRODUCTO ENER FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
INFUSION DE OREGANO Y JENGIBRE 6340 6105 6345 5280 6345 4220 6630 7400 6285 6335 6335 8460
PRODUCTO ENER FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
INFUSION DE OREGANO Y JENGIBRE 6530 6288 6535 5438 6535 4347 6828 7622 6475 6525 6524 8713
PRODUCTO ENER FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
INFUSION DE OREGANO Y JENGIBRE 6725 6475 6730 5605 6730 4475 7035 7850 6670 6720 6720 8977
AÑOS 2019 2020 2021 2022 2023
Envases Unidad Unidad Unidad Unidad Unidad
TOTAL 71712 73860 76080 78360 80712
PROYECCIÓN DE VENTAS DE 2019 AL 2023
PROYECCIÓN DE VENTAS 2020
PROYECCIÓN DE VENTAS 2021
PROYECCIÓN DE VENTAS 2022
PROYECCIÓN DE VENTAS 2023
PROYECCIÓN DE VENTAS 2019
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PLAN DE MARKETING 
2.1. Estrategia General de Marketing 
Antes de establecer las estrategias generales del marketing a emplear debemos 
tener en consideración en análisis FODA de nuestra empresa. 
 
2.1.1. Análisis FODA 
FORTALEZAS 
 Es un producto medicinal y 
100% natural. 
 La materia prima se produce 
todo el año. 
 Los costos bajos en 
adquisición de nuestra 
materia prima. 
 Oficinas administrativas 
cercanas al puerto/ 
aeropuerto de Callao. 
 Talento administrativo
con Formación especializada. 
DEBILIDADES 
 Poca experiencia en mercados 
internacionales. 
 La falta de una fuerza de ventas 
para agrandar la cartera de 
clientes internacionales. 
 Nuestra empresa es nueva en el 
mercado. 
 Las ventas se realizan a través 
de un distribuidor, por lo cual el 
margen de ganancias se reduce. 
 Recursos financieros limitados. 
OPORTUNIDADES 
 Gran demanda de consumo 
de infusión en los Estados 
Unidos de América. 
 Aprovechamiento de los 
tratados de libre con Estados 




 Factores climatológicos que se 
podrían dar, considerando las 
plagas y otras enfermedades a 
nuestra materia prima. 
 Competencia extranjera, se 
tendrá que compartir el 
mercado. 
 Empresas de infusiones ya 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°028: Análisis FODA. 
 Posicionamiento a otros 
mercados. 
 Ofrecer nuevos productos. 
posicionadas en USA. 
 China es el principal país 
exportador de infusiones a 
EEUU 
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2.1.2. Matriz DAFO 
Presentamos la Matriz DAFO, esta matriz tiene por finalidad elaborar 
estrategias efectivas para conseguir nuestros objetivos. 
MATRIZ DAFO CRUZADO FORTALEZAS - F DEBILIDADES - D 
 F1 Es un producto medicinal y 
100% natural. 
D1 Poca experiencia en mercados 
internacionales. 
D2 La falta de una fuerza de 
ventas para agrandar la cartera 
de clientes internacionales. 
D3 Nuestra marca no es 
reconocida. 
D4 Las Ventas se realizan a 
través de un distribuidor, por lo 
cual el margen de ganancias se 
reduce. 
 
D5Recursos financieros limitados. 
 F2 La materia prima se produce 
todo el año. 
 F3 Los costos bajos en 
adquisición de nuestra 
materia prima. 
 F4 Oficinas administrativas 
cercanas al puerto/ 
aeropuerto de Callao. 
 F5 Talento administrativo 
con formación especializada. 
OPORTUNIDADES - O ESTRATEGIAS - FO ESTRATEGIAS - DO 
O1 Gran demanda de consumo 
de infusión en los Estados 
Unidos de América. 
F1-O4 Resaltar las bondades 
de nuestro producto y buscar 
nuevos mercados. 
F5-O3 Capacitar a nuestro 
personal para asistir a las 
ferias internacionales y captar 
más clientes. 
F2-O1Abastecer el mercado 
americano con nuestro 
producto durante todo el año. 
D3-O3 Dar a conocer nuestra 
marca en diferentes ferias 
internacionales y así entablar 
lazos con posibles nuevos 
clientes. 
D5-O4 Abarcar nuevos mercados 
y así obtener mayores utilidades, 
lo cual nos permitirá tener 
solvencia económica. 
 
O2 Aprovechamiento de los 
tratados de libre con Estados 
Unidos de América. 
O3 Participación en Ferias 
Internacionales. 
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O5Ofrecer nuevos productos. F3-O2 Ofrecer productos a un 
precio que pueda competir en 
el mercado, aprovechando los 
tratados comerciales con 
Estados Unidos. 
D1-O2 Aprovechar la información 
que se brinda en las distintas 
entidades del estado con 
respecto a los TLC y así adquirir 
mayor conocimiento. 
   
AMENAZAS - A ESTRATEGIAS – FA ESTRATEGIAS - DA 
A1 Factores climatológicos 
que se podrían dar, 
considerando las plagas y 
otras enfermedades a 
nuestra materia prima. 
A2 Competencia extranjera, 
se tendrá que compartir el 
mercado. 
A3 Empresas de infusiones 
ya posicionadas en EEUU 
A4 China es el principal país 
exportador de infusiones a 
Estados Unidos de América. 
A5 Barreras para el comercio 
exterior. 
A1-F2 Buscar otros 
proveedores suplentes en 
la región que suministran 
nuestra materia prima. 
A2- F1 Resaltar las 
propiedades medicinales 
de nuestro producto en 
comparación a la 
competencia. 
 
F3-A3 Ofrecer un producto 
a un precio que permita 
competir con las empresas 
ya posicionadas en el 
mercado. 
D1-A2 Realizar un 
benchmarking del mercado 
destino, el cual nos permita 
conocer las mejores prácticas 
de la competencia par a 
aplicarlas en nuestra empresa. 
 
D3-A4Promocionar nuestra 
marca resaltando la calidad de 
nuestra materia prima en 
comparación a las otras 
ofrecidas en el mercado. Ya 
que el jengibre peruano es el 
mejor. 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°029: Matriz DAFO.
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2.1.3. Matriz EFE 
 
En la matriz EFE que se realizara se evaluara puntos externos de la 
organización, esto tendrá como objetivo sintetizar las oportunidades y 
amenazas que puedan dañar en gran escala a la empresa ECK. 
Para diseñar apropiadamente la matriz, se tuvo que realizar una selección 
de las oportunidades y amenazas conseguidas en el análisis externo, y se 
priorizó de acuerdo con el conocimiento del grupo de ECK. 
Asimismo, se concluye que se identificaron 5 amenazas y 5 oportunidades 
más relevantes para para ECK las cuales son las siguientes: 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°030: Matriz EFE. 
 
El resultado de nuestro análisis indica que tenemos un balance positivo con 
un 2.85, la cual nos indica que nuestras oportunidades son aprovechadas 
correctamente y se reduce al mínimo las amenazas. 
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2.1.4. Matriz EFI 
 
En la matriz EFI que se realizara se evaluara puntos internos de la 
organización, esto tendrá como objetivo sintetizar las debilidades y 
fortalezas que puedan dañar en gran escala el funcionamiento de la 
empresa ECK. 
Para diseñar apropiadamente la matriz, se tuvo que realizar una selección 
de las debilidades y fortalezas conseguidas en el análisis interno, y se 
priorizó de acuerdo con el conocimiento del grupo de ECK. 
Asimismo, se concluye que se identificaron 5 debilidades y 5 fortalezas más 
relevantes para ECK las cuales son las siguientes: 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°031: Matriz EFI. 
El resultado de nuestro análisis indica que tenemos un balance positivo con un 
2.65, la cual nos indica que nuestra empresa se encuentra en una posición sólida 
para poder competir. 
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2.2. Marketing Mix 
2.2.1. Producto 
 
Nuestra infusión de Orégano y Jengibre es elaborada mediante hojas secas de 
orégano y jengibre deshidratado, es un producto 100% natural cuya finalidad es 
disminuir los malestares generados por el periodo menstrual y ayuda a la 
digestión del consumidor. 
 
La presentación de nuestro producto será una caja de cartón que contiene 20 
unidades de infusión con un peso de 2 gramos. 
Nuestro producto tiene un gran valor medicinal que contribuye a la mejora de 
la salud de nuestros consumidores 
Nuestro producto se enfocará en brindar conocimiento al consumidor de los 
beneficios que tendrá consumiendo nuestro producto tales como: 
 Ayuda a aliviar los cólicos menstruales 
 Ayuda a combatir la dismenorrea 
 Desinflama el abdomen 
 Alivia los vómitos y las náuseas 
 Ayuda a disminuir el dolor estomacal vinculado con el periodo menstrual 
 Disminuir las dolencias de las artritis. 
 Disminuye el dolor de los dientes. 
 Ayuda a corregir la digestión. 
 Combate la sinusitis 
 Rico en antioxidantes, ayudando a disminuir el envejecimiento. 
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 Liderazgo en Costo: 
 
Nuestro producto tiene un precio competitivo en relación al mercado, esto 
gracias a las relaciones comerciales que entablamos con nuestros 
proveedores, los mismos que nos ofrecen precios menores sin descuidar la 
calidad de las materias primas. Lo cual no brinda una gran ventaja frente a 
nuestros competidores. 
      Diferenciación del producto: 
FEMS, es un digestivo femenino, enfocado en mejorar los malestares 
generados por el periodo menstrual y los problemas digestivos femeninos que 
se puedan presentar de manera diaria. 
Cabe señalar que nuestro producto está enfocado a mujeres entre las edades 




 Penetración de Mercado: 
Nuestro producto para poder posicionarse se establecerá alianzas 
estratégicas con los clientes potenciales del producto en el país destino, 
ya que para iniciar se está enviando directamente a un distribuidor. 
Asimismo, para poder expandir nuestro mercado se realizará ventas vía 
online, nuestros consumidores estadounidenses están acostumbrados a 
realizar sus compras vía internet, por lo cual esta herramienta nos 
ayudará a dar a conocer nuestro producto más fácilmente.
  
 
  Capítulo II – PLAN DE MARKETING 







 Se establecerán descuentos y promociones según las ventas obtenidas los 
meses anteriores, ya que el estadounidense está acostumbrado a consumir 
las infusiones todos los días del año por ser un producto 100% natural, esta 
medida favorecerá notablemente a la empresa. 
 Asimismo; la participación en ferias internacionales nos permitirá hacer 
conocer mejor nuestro producto y la búsqueda de clientes potenciales. 
 
        Elaborado por: Equipo de trabajo 
                                Tabla N°032: Ferias en Los Ángeles, California USA. 
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2.3. Análisis PEST 
Para realizar el Análisis PEST se toman en consideración los siguientes elementos que 






Estos elementos influyen en las decisiones que la empresa tomará, se procederá a 
detallar cada aspecto según lo siguiente: 
 Aspecto Político 
 
En el Perú aproximadamente en los años 1993, se ha distinguido por ser un gobierno 
con bastantes carencias, en esos tiempos imperaba el autoritarismo e inestabilidad 
política. 
Algunos de los sectores de la población eran excluidos políticamente como es la 
población rural, los indígenas, entre otras. 
En el 2016, durante el gobierno del expresidente Pedro Pablo Kuczynski, se generó 
una inestabilidad política ya que hubo una serie de eventos donde involucraban al 
presidente en hechos incriminatorios, por lo cual hubo una fractura total del estado. 
El actual presidente Martín Vizcarra logró en pocos meses estabilizar al país, por lo 
cual los inversionistas extranjeros y nacionales apuestan por invertir en el Perú 
nuevamente. 
La estabilidad en un país genera confianza para los inversores y esto conlleva al 
crecimiento del mismo. 
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 Aspecto Económicos 
El Perú ha mostrados indicadores positivos en la economía, tales como el 
sostenimiento del crecimiento del PBI, la disminución de la inflación, entre 
otras. 
Cabe señalar que estos indicadores no han tenido inferencia en la disminución 
de la pobreza, un problema fundamental del Perú es la pobreza. 
Las siguientes regiones más alta pobreza son: 
 













En lima los porcentajes de pobreza son mínimas, esto oculta el hecho de la pobreza 
en otros departamentos en forma global. 
 
Nuestro Actual presidente Martín Vizcarra indico en el 2017, que el desarrollo 
económico fue de 2.5%, lo que involucró un aumento en la pobreza, en el mes de 
abril se tuvo un inicio de 7%, y el año 2018 se tiene la expectativa de un 
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incremento del 3.7% o 3.8%. 
 
Cabe señalar que nuestro país está en vías de desarrollo, ya que el peruano es 
emprendedor y gracias al esfuerzo común de todos los peruanos el país podrá 
seguir creciendo de forma favorable. 
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 Aspecto Sociales-Culturales 
El estado peruano se ha comprometido en garantizar educación de calidad de 
forma integral, enfocada al trabajo y cultura, haciendo hincapié a los valores 
morales de cada persona. 
 
El Perú ha incrementado la tasa de matrículas durante las últimas décadas. 
Asimismo; hubo una reducción en los gastos por alumnos de manera 
considerable. 
Esto trajo consigo que la eficacia en la enseñanza bajara, y esto se muestra en 
los diferentes exámenes realizados a los alumnos. 
Cabe mencionar que respecto al sector de la salud se pueden indicar que: 
 
 Mortalidad en la niñez (de 68 por cada 100.000 habitantes) 
 Mortalidad maternal (185-168 muertes por cada 100,000 nacidos vivos) 
 
Estos 2 indicadores disminuyeron durante la última década, las cifras son altas 
y con las proyecciones actuales que se muestran no lograrán los objetivos 
deseados. 
 Aspecto Tecnológicos 
 
En el aspecto tecnológico se muestra una escasez en los recursos y la falta de 
apoyo del gobierno tiempos pasado, el Perú al trascurrir el tiempo ha logrado 
desarrollarse poco a poco. 
En la actualidad existen compañías peruanas que deciden invertir en equipos 
tecnológicos y en sus infraestructuras tecnológicas, ya que ahora las personas 
entienden que los aspectos tecnológicos son muy beneficiosos para expandirse. 
Si seguimos invirtiendo en tecnología, el Perú tendrá grandes beneficios si se 
aplica las estrategias adecuadas con la ayuda del gobierno peruano, para el 
beneficio de todos los ciudadanos del Perú. 
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Elaborado por: Equipo de trabajo  
Tabla N°033: Ponderación de proveedores de orégano.
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Es una empresa dedicada a la producción y exportación el para el mercado 
nacional e internacional, con un nivel de calidad. 
También cuentan con tecnología de punta y plantas industriales 
especializadas para el procesamiento. 
 23 años en el mercado. 
 Cuenta con 10 hectáreas. 
 Certificación de la Norma Buenas Prácticas de Manufactura y Gestión 
SGS BPMG:2009 y Certificación de Autorización Sanitaria de 
Establecimiento dedicado al Procesamiento Primario de Alimentos 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Es una empresa dedicada a la producción de productos orgánicos entre ellos 
jengibre en todas sus presentaciones, abastecen al mercado nacional e 
internacional. 




 10 años en el mercado. 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°035: Ponderación del importador. 
 
Interpretación: 
Se realizó un análisis comparativo para elegir nuestro importador (distribuidor), por lo cual 
evaluamos los siguientes aspectos, aspectos técnicos, aspectos comerciales, aspectos 
económicos, aspectos empresariales, obteniendo los mejores puntajes del importador 
(distribuidor) QTrade Teas&Herbs. 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 




Se realizó un análisis comparativo para elegir nuestra agencia aduanera, por lo cual evaluamos 
los siguientes aspectos, aspectos técnicos, aspectos comerciales, aspectos económicos, 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 




Se realizó un análisis comparativo para elegir nuestro transporte interno, por lo cual evaluamos 
los siguientes aspectos, aspectos técnicos, aspectos comerciales, aspectos económicos, 
aspectos empresariales, obteniendo los mejores puntajes de la empresa GHC LOGISTIC S.A.C. 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°038: Ponderación del proveedor de maquila. 
 
Interpretación: 
Se realizó un análisis comparativo para elegir nuestro proveedor de maquila, por lo cual 
evaluamos los aspectos técnicos, comerciales, económicos y empresariales, obteniendo los 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°039: Ponderación del proveedor de pallets. 
 
Interpretación: 
Se realizó un análisis comparativo para elegir nuestro proveedor de Pallets, por lo cual 
evaluamos los siguientes aspectos, aspectos técnicos, aspectos comerciales, aspectos 
























GERENCIA & ORGANIZACIÓN 
3.1. Organización 
Nuestra oficina se encontrará ubicada en Calle Mama Runter Nro. 273 distrito 
San Miguel, en la ciudad de Lima, cabe señalar dicha ubicación es para funcionar 
meramente como área administrativa, contando para ello con un área de 100 
m2. Nuestra oficina se encuentra cercana al Centro Aéreo comercial, el 
aeropuerto internacional Jorge Chávez y el Puerto del Callao, lo que hace más 
sencilla la logística. 
 



























  Fuente: Google Maps 
 
     Figura N°030: Ubicación del local. 
 
Dada las características de nuestro negocio nos definimos como una empresa 
exportadora que encarga su producción a terceros y el objeto de nuestro local 
anteriormente descrito, tendrá un aforo para 5 personas, en cumplimiento de 
la norma técnica de seguridad A.130 promulgada por el INDECI. 
 
Las razones que sustentan nuestra localización están relacionadas 
principalmente con lo geográfico y económico. Lo primero consiste en su 
ubicación estratégica, es un lugar de fácil acceso, céntrico y con relativa 
cercanía a todos los eslabones que integran nuestra cadena de exportación; 
cabe decir proveedor, agencias de aduanas, agencias de carga, depósitos 











A continuación, los pasos necesarios para constituir una empresa en Perú. 
 
Pasos para iniciar nuestro negocio (Persona Jurídica) 
 
1. Elaborar la Minuta de Constitución con un abogado habilitado. 
         Fuente: SUNAT   
 
      Figura N°031: Elaboración de la minuta. 
 
2. Elaborar la Minuta a Escritura Pública. 
          Fuente: SUNAT 
 
Figura N°032: Escritura pública. 
 
 




3. Inscribir la Escritura en el registro de personas.
                 Fuente: SUNAT 
     Figura N°033: SUNARP 
 
4. Inscribirse en el RUC y elegir el régimen tributario. 
   Fuente: SUNAT 
     Figura N°034: Inscripción del RUC. 
 
5. Solicitar autorización de permisos especiales en el sector que 
corresponda. 
Fuente: SUNAT 
Figura N°035: Solicitar autorización. 
En EsSalud, 
MINEDU, MINAGRI, 
MINCETUR, MTC, MINEM, 
MININTER, MINTRA, 
INDECOPI u OSINERGMIN. 
 
 








     Figura N°036: Licencia Municipal.
 
 
7. Registrarse como empleador y registrar trabajadores. 
  Fuente: SUNAT 
 















8. Llevar libros y registros contables 
Fuente: SUNAT 
 
Figura N°038: Libros contables. 
 
RESUMEN COSTOS – CONSTITUCIÓN DE EMPRESA 
DESCRIPCIÓN S/. 
Certificado de búsqueda mercantil S/. 4.00 
Reserva de nombre en SUNARP S/. 18.00 
Elaboración de minuta S/. 200.00 
Elevar la minuta a escritura pública S/. 150.00 
Elevar la escritura pública en la 
SUNARP 
S/. 90.00 
Inscripción de RUC S/. 0.00 
Licencia de funcionamiento S/. 550.40 
Registro marca INDECOPI S/. 700.00 
Diseño de página web S/. 250.00 
TOTAL S/. 1,962.40 
      Elaborado por: Equipo de trabajo 











Nuestra empresa está acogida al Mype, bajo este régimen, las obligaciones 
tributarias que tendremos son: 
 Impuesto a la Renta: Pago de cuota mensual equivalente al 1.5% de 
nuestros ingresos netos mensuales 
 Impuesto General a las Ventas: Tasa del 18% (incluye el IPM) 
 
OBLIGACIONES LABORALES 
La distribución de nuestro personal, así como el cuadro de planillas, está 
representada en la siguiente Tabla: 
 
PLANILLA DE TRABAJADORES DE ECK PERUVIAN S.A.C. 









Jefe de Administración y 
Operaciones 
MELGAREJO JULCA, Eva 
Noemí 
S/. 2000,00 
Jefe De Marketing FALCON FLORES, Cesar 
S/. 2000,00 
    Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N° 041: Trabajadores en Planilla. 
 
Asimismo, tal como está detallado anteriormente, al estar la empresa 
inscrita en el MYPE, a cada uno de nuestros colaboradores le 








































           Fuente SUNAT  
           Elaborado por: Equipo de trabajo 








Remuneración Derechos regulares 




Descanso semanal Derechos regulares 
Vacaciones 15 días por año 
Feriados Derechos regulares 
Protección contra 
despido 
10 rem diarias por año completo máximo de 90 
rem diarias 
SCTR No hay 
Seguro de Vida No hay 




CTS No hay 
Gratificaciones No hay 








ANÁLISIS DE BENEFICIOS LABORALES 
 
Según la legislación peruano, una empresa puede ser considerada 
Microempresa o Pequeña empresa, cumpliendo los siguientes requisitos: 
 De uno (1) hasta diez (10) trabajadores inclusive. 
 Ventas anuales hasta el monto máximo de 150 Unidades Impositivas 
Tributarias (UIT). 
 
Nuestra empresa, al cumplir con las características antes descritas, nos 
acogeremos al Régimen especial de microempresas, lo que nos traerá grandes 
beneficios económicos (se destinará menos recursos al pago de beneficios 
sociales) y nos permitirá ganar competitividad frente a la competencia; al 
menos, durante nuestra etapa de introducción al mercado. 
 
Finalmente, al lograr esa condición, los requisitos legales que tendremos 
cumplir con  
Nuestros clientes internos serán menos estrictos, mismos que detallamos a 























Beneficios Microempresa Pequeña empresa 
Remuneración Derechos regulares Derechos regulares 
Jornada de 8 horas Derechos regulares Derechos regulares 
Trabajo en 
sobretiempo 
Derechos regulares Derechos regulares 
Descanso semanal Derechos regulares Derechos regulares 
Vacaciones 15 días por año 15 días por año 
Feriados Derechos regulares Derechos regulares 
Protección contra 
despido 
10 rem diarias por año 
completo máximo de 
90 
rem diarias 
20 rem diarias por año 
completo con máximo 
de 
120 rem diarias 
SCTR No hay Derechos regulares 
Seguro de Vida No hay Derechos regulares 
Derechos colectivos No hay Derechos regulares 
Participación en 
utilidades 
No hay Derechos regulares 
CTS No hay 15 remuneraciones 
diarias por año 
Gratificaciones No hay 2 al año, media 
remuneracion cada 
una 
Seguro de Salud Semi-subsidiado Derechos regulares 
Pensiones Opcional Derechos regulares 
           Fuente SUNAT     
           Elaborado por: Equipo de trabajo    










3.2. Personería Jurídica de la Sociedad Regímenes Tributarios: 
Con Decreto Legislativo 1269 – D.S NRO 403-2016-EF 
Fuente SUNAT  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 










Acogimiento Régimen MYPE Tributario (RMT) 
Requisitos Con la declaración mensual
 que corresponde al mes de 
inicio de 
Actividades. * 
Fuente SUNAT  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
Tabla N°045: Regímenes Tributarios – Acogimiento. 
 
Nuestra empresa se acogerá al Régimen MYPE tributario, estimamos que 
nuestros ingresos Netos sean menores a 1700 UIT. Este régimen es el más 
favorable para nuestra empresa, ya que te brinda más facilidades que los 




Las personas encargadas de realizar esta idea del negocio son 3 socios. 
 
- Bendezú Mamani, Kayla Carol 
 
- Falcón Flores, Cesar Roberto Aurelio 
 















3.3. Diseño de la Organización 
 
 
ORGANIGRAMA ECK PERUVIAN S.A.C 
 
Eck Peruvian S.A.C., se encargará del acopio de jengibre y las hojas 
de orégano, elaboración de la infusión y exportación del producto 
final hacia Los Ángeles- Estado de California - Estados Unidos de 
América. Algunos de nuestros procesos serán tercerizados. 
Por lo tanto, la empresa es pequeña y solo cuenta con las siguientes 
áreas detalladas en el gráfico. 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 






















En la actualidad Eck Peruvian S.A.C. está compuesta por: 
 
GERENTE GENERAL 
 Desempeña también la función de Representante Legal de la 
sociedad, con su firma autoriza los actos y contratos que la 
misma celebre. 
 Fija las metas y objetivos de la organización diseñando, para ello, 
el plan estratégico general. 
 Ejecuta las acciones pertinentes y delega funciones a los 
encargados de las diferentes áreas y así asegurar el 
cumplimiento de los objetivos trazados. 
 Administrar, controlar, dirigir y supervisar las tareas 
administrativas y de gestión empresarial, manteniendo especial 
énfasis en el tema económico, por más que su función sea 
generalizada. 
 Liderar y conducir las actividades del personal, tomando 
decisiones idóneas y orientando las acciones hacia los objetivos 
de la organización. 
 Asegurar la correcta función de los diferentes departamentos 
mediante el uso de herramientas de control y supervisión. 
 Fomentar la responsabilidad social de la empresa, empleando 





















 Ser “la mano derecha” del gerente; interviniendo con éxito en las 
diferentes tareas que se le requieran. 
 Recibir e informar asuntos relacionados con cada área de la 
empresa, de esta manera todos se encontrarán bien informados. 
 Llevar controles administrativos de las distintas áreas, 
elaborando un consolidado de operaciones periódicamente. 
 Tendrá adicionalmente el papel de Atención al cliente, por lo que 
brindará asistencia y absolverá las dudas de los mismos, 
derivando, en caso haga falta, a las distintas áreas para su 
atención personalizada.
 
JEFE DE ADMINISTRACION Y OPERACIONES 
 
 Programar las labores indicadas por la Gerencia General en 
busca de cumplir los plazos establecidos. 
 Definir los modelos de control que se llevarán a cabo para 
evaluar la calidad de las operaciones organizacionales. 
 Realiza la planificación de recursos y tiempos requeridos para 
la entrega de un pedido. 
 Elaborar los documentos comerciales (Commercial Invoice, 
Packing List, Certificate of Origin, etc.) requeridos por el 
cliente al momento de su compra. 
 Asignar el personal requerido para cada exportación, además 
de supervisarlo al detalle hasta su entrega al cliente. 
 Tener pleno conocimiento de la documentación y circuito 
logístico a seguir para cada operación. 
 Estar siempre actualizado de las normas y disposiciones 








 Mantener una comunicación plena con el operario, a fin de 
brindar solución inmediata a percances que pudieran aparecer 
durante el proceso de exportación e informar cada detalle 
relevante a su gerente. 
 
JEFE COMERCIAL 
 Pieza fundamental de la organización, puesto que mantendrá 
una negociación permanente y cerrará acuerdos comerciales 
tanto con clientes como con proveedores. 
 Lleva adelante el equipo de vendedores y los lidera. Siendo el 
nexo directo entre la Gerencia General y su equipo de 
colaboradores. 
 Gerenciar de manera eficiente manteniendo la visión 
estratégica del negocio e identificando nuevas oportunidades 
comerciales. 
 Ser responsables en establecer el precio de venta y política de 
precios y descuentos. 
 Clasificar y categorizar a los distintos clientes, a fin de hacer 
uso eficiente del tiempo y optimizar los resultados.
 Negociar las condiciones de compra, crédito y mantener una 
relación cordial con los proveedores. Optimizando así los 
costos en busca de la máxima rentabilidad. 
 
JEFE DE MARKETING 
 
 Tener un conocimiento completo de los productos ofrecidos por 
la empresa. 
 Estar informado de las tendencias y novedades en el sector y 
mercado en general, a fin de que la gerencia pueda disponer 








 Trazar estrategias de venta en conjunto con el Gerente 
Comercial, para el máximo aprovechamiento e incidencia de la 
marca en la mente del consumidor. 
 Realizar seguimiento y control continuo de las actividades de 
venta a través de: elaboración de pronósticos, análisis y control 
de ventas, estrechamiento de relaciones con clientes, etc. 
 Programar relaciones públicas empleando una serie de 
acciones de comunicación informativa, teniendo como 
objetivo la creación o modificación de actitudes y/o creencias 
del público. 
 Elabora los presupuestos que muestren la situación 
económica y financiera de la empresa, así como los resultados 
y beneficios a alcanzarse en los períodos siguientes con un alto 




















   
 





PLAN DE EXPORTACION 
4.1.  Plan Exportador 
4.1.1. Marca, Envase y Etiqueta del Producto 
 
 Marca 
La marca con la cual será comercializado el producto será FEMS. 
 
 Envase del producto 
 Envase primario 
La infusión de orégano y jengibre se envolverá en papel bond de color 
morado de 75 gr que contiene la marca y la descripción del producto. 
   Elaborado por: Equipo de trabajo 





   
 




 Envase secundario 
Para la presentación y venta de nuestro producto se empleará en cajas de 
cartón de 11 centímetros de alto por 7 centímetros de largo por 7 
centímetros de ancho, el tamaño de la caja permitirá una mejor 
conservación y fácil uso. Su contenido será de 40 gramos. 
 
Esta cajita nos ayudará a conservar el producto, luego de consumir todas 
las infusiones podrá hacer uso de la caja para otras funciones. 
El envase está elaborado para que no interfiera ni dañe las características 
propias del producto como puede ser el sabor, textura, olor, color o 
temperatura y siempre mantenga su esencia original. 
         Elaborado por Equipo de trabajo 
 





   
 




 Etiqueta del producto 
En la siguiente imagen se muestra la etiqueta colgante. 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Figura N°042: Etiqueta colgante. 
 
Nuestra infusión contará con un pequeño accesorio en forma de mariposa 
color lila, escogimos la mariposa ya que representa en muchas culturas 
transformación, metamorfosis y delicadeza. Este detalle nos diferenciará de 
nuestros competidores. 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Figura N°043: Accesorio en la Taza. 
 
   
 






QTrade Teas & Herbs 
 
En 1994 fue fundado por un antiguo productor 
de té con más de 50 años de experiencia. 
QTrade    es un apasionado 
que brinda facilidades a las empresas para que 
ofrezcan los sabores y aromas más peculiares 
de sus infusiones. 
La sede de Qtrade se encuentra cerca de los Ángeles, California. 
QTrade también está trabajando para obtener la certificación Global Food 
Safety Initiative (GFSI), que es el nivel más alto de certificación de seguridad 
alimentaria. 
Qtrade es el mayor distribuidor de tés Orgánicos y de especialidad en 
Norteamérica. Cuenta con un profundo conocimiento adquirido en la 
plantación y una red internacional de suministro construida durante varias 
décadas. 
La sede de Qtrade se encuentra cerca de los Ángeles, California y ofrece 
instalaciones y servicios dentro de los Estados Unidos que cumple con las 
normas de la GFSI, y cadenas de suministro de productos certificados como 
orgánicos, Fair Trade, Rainforest Alliance, y Ethical Tea Partnership. 
 
Qtrade trabaja con clientes que van desde prometedoras empresas nuevas 
hasta las mayores marcas de bebidas a nivel mundial en los segmentos de tés 
calientes. 
 
Figura N°044: Distribuidor QTRADE TEAS Y HERBS. 
 
   
 





4.1.3. Medio y Forma de Pago 
 
La modalidad de pago que utilizaremos es cobranza documentaria, ya que 
nuestro comprador usa este método para sus importaciones. Cabe precisar 
que Qtrade Teas & Herbs es una empresa con amplia trayectoria en el 
mercado, lo cual nos asegura el cumplimiento de los pagos. 
En la cobranza documentaria, nosotros como exportadores entregaremos un 
conjunto de documentos comerciales y financieros a nuestro banco (BBVA 
Continental) para que éste gestione con el banco del comprador el cobro o 
la aceptación de una letra de cambio por el importe de la operación, contra 
la entrega de los documentos 
 
                    Fuente: INTERNET 
Figura N°045: Cobranza Documentaria. 
 
   
 




          Fuente: Distribución Física Internacional 
 









   
 




4.1.4. Posición Arancelaria 
 
Nuestro producto se encuentra establecido dentro del arancel de 


















  Fuente: SUNAT   
                   Elaborado por: Equipo de trabajo 
   




















no expresadas ni 





21.06 Preparaciones alimenticias no expresadas ni
comprendidas en otra parte.
Que contengan como ingrediente principal uno o
más extractos vegetales, partes de plantas,
semillas o frutos, incluidas las mezclas entre sí
SECCIÓN: PRODUCTOS DE LAS INDUSTRIAS ALIMENTARIAS;
BEBIDAS, LIQUIDOS ALCOHOLICOS Y VINAGRE;
TABACO Y SUCEDANEOS DEL TABACO,
ELABORADOS
CAPÍTULO: PREPARACIONES ALIMENTICIAS DIVERSAS.
   
 




4.1.5. Régimen aduanero de exportación 
 
Al régimen al que nos acogeremos es el de Exportación Definitiva, 
el cual permite la salida de la mercancía del país de destino para 
consumo definitivo en el exterior, la exportación definitiva no está 
afecta a ningún tributo. 
Fuente: SUNAT 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico N°023: Flujo de exportación.
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4.1.6. Termino de Transacción 
Nosotros trabajaremos con el Incoterms FCA (Free Carrier), por lo cual nuestra responsabilidad como vendedor llegara hasta 
el almacén para ser llevado al aeropuerto Internacional Jorge Chávez. 
Fuente: SUNAT 
Elaborado Por: Equipo de trabajo 
Figura N°047: Incoterms FCA. 
  




4.1.7. Vía de Exportación 
 
En el proceso de envío de la mercancía, se recurrirá a la vía aérea, ya 
que nuestras infusiones, al no ser un producto con gran peso y 
dimensión, su costo de flete no será muy elevado y prácticamente no 
habrá diferencias en comparación de una tarifa marítima. Por el 
contrario, si se consideran los gastos de embarque y costos portuarios 
que implica esta última, seguramente elevaría mucho más los costes 
logísticos, reduciendo así nuestros márgenes de utilidad dependiendo 
del Incoterms negociado en el acuerdo. Además, al emplear la vía 
aérea, se disminuye drásticamente el tiempo de viaje, ya que de 12 
días (marítima) pasaría a ser solamente 8 horas aproximadamente 
(aérea) 
 
























    RUTA VIA AEREA 
 
          Fuente: INTERNET 
 










4.1.8. Agencia de aduanas 
 
Trabajaremos con la agencia de aduana Aduaexpress Perú SAC con 
RUC 20515806645, la cual tiene una alianza estratégica con la empresa 
de GHC Logistics SAC, por lo que nos asegura un servicio eficiente y de 
calidad. 
 
     Fuente: Aduaexpress 














4.1.9. Transporte Interno 
 
GHC Logistics SAC, tendrá como punto de inicio el recojo de 3 pallets 
de infusiones en Calle Buenaventura Sepúlveda #1253, Urb. Los 
Cipreses – Lima, dirección de la empresa Filtrantes del Perú SAC quien 
realizará el servicio de maquila, como segundo punto será llevado al 
almacén fijado por el agente de aduanas, para finalmente ser llevado al 
Puerto o aeropuerto del Callao. 
 
             Fuente: GHC Logistic
 











Los documentos que serán primordiales para nuestra exportación son: 
1. Factura proforma (Proforma Invoice) o Cotización. 
2. Factura Comercial Invoice emitida por ECK PERUVIAN S.A.C. 
3. Packing list emitido por ECK PERUVIAN S.A.C. 






















      Elaborado por: Equipo de trabajo  









Características de la carga 
 
Nuestro producto será puesto para su venta al público en cajas de cartón, 
las cuales contiene 20 sobre de infusión, las cuales tienen unas 
dimensiones de 11 x 7 x 7cm, con un peso de 40 gramos por caja. 
Posteriormente, se colocarán 12 cajitas por cama, apilando un total de 5 
camas por caja máster. Cada caja máster contendrá 2160 cajitas, por lo que 
pesará 86.4 kilos cada una y presentará las siguientes medidas: 35 x 30 x25 
cm. 
 
Finalmente, las cajas serán consolidadas en 3 Pallets americanos para el 
envío, los cuales serán sometidos previamente a tratamiento térmico, con 
lo que quedarán aptas para embarque según la Norma Internacional para 
Medidas Fitosanitarias (NIMF Nº 15). 
 
A continuación, se presentarán gráficamente un resumen de la paletización 
al detalle: 
 
FICHA TÉCNICA DEL PALLET AMERICANO 
Detalle Valor 
Medidas 1.0m x 1.2m x 0.131m 
Peso 25 Kg 
Carga Dinámica 1,000 Kg 
Carga Estática 3,000 Kg 
Materia Prima Madera de pino 
Colores Madera 
Tratamiento NIMF-15 
            Fuente: Prosatt             
            Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 Tabla N°048: Ficha técnica del pallets. 
 
  









      Fuente: Prosatt
 

























36 envases primarios distribuidos en 5 de camas de 12 cajas 
Fuente: Prosatt 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
Figura N°054: Caja master. 
  






Figura N°055: Pictogramas. 
 
 
        Fuente: Prosatt          
        Elaborado por: Equipo de trabajo 
         
 
Figura N°056: Caja master de exportación. 
 
  



























CANTIDAD DE CAJAS 
LARGO 







1.20 1.0 3 4 60 36 2160 
 

















3.6 3.0 3.75 314.04 kg 239.04 kg 166 36 5976 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°049: Unitarización. 
 
  




Requisitos para el ingreso al Mercado Estadounidense 
 
Regulaciones alimentarias: 
Para el ingreso de alimentos a EEUU es necesario cumplir los 
reglamentos indicado por las autoridades competentes, las cuales nos 
someterán a la regulación y control correspondiente. 
 La Environmental Protection Agency (EPA) 
 La Food and Drugs Administration (FDA), que pertenece al 
Department of Health and Human Services (HHS) 
 El Animal and Plant Health Inspection Service (APHIS), que 
pertenece al United States Department of Agriculture (USDA) 
 El Food Safety and Inspection Service (FSIS), que pertenece al United 
States Department of Agriculture (USDA) 
 
Ley contra el bioterrorismo 
Esta ley tiene como objetivo evitar el uso de microorganismos de forma 
criminal, los que tienen como objetivo atentar contra la vida de las 
personas. 
 
Registro de instalaciones alimentarias 
El lugar donde se elabora procese, envase o almacene alimentos que serán 
consumidos en Estados Unidos, deben encontrarse registrado en la FDA. 
Este registro solo se debe realizar una vez, pero debe informarse en caso se 
haga algún cambio. 
 
Límite máximo de residuos de plaguicidas 
Es obligatorio que todos los productos que ingresen al mercado 
estadounidense no deben contar con rastros de plaguicidas o en su defecto 
el rastro debe encontrarse en el mínimo solicitado por la FIFRA 
  




4.1.10. Flujos resumen del DFI (Distribución Física Internacional) 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico N°024: Diagrama de Proceso de Elaboración de la Infusión. 
  




4.1.11. Proceso Logístico 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico N°025: Proceso Logístico. 
  




4.1.12. Proceso Aduanero 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico N°026: Proceso Aduanero. 
  




4.1.13. Flujo de Distribución 
 
               Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico N°027: Flujo de Distribución. 
  




4.1.14. Flujo Comercia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico N°028: Flujo Comercial. 
  




4.1.15. Costos de Exportación 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 




   
 




PRESUPUESTO, INVERSION Y FINANCIAMIENTO 
5.1.  Presupuestos – Inversión – Financiamiento 
5.1.1. Presupuesto Operativo 
 












   Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°051: Estado de resultados proyectado. 
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5.1.2. Presupuesto Financiero 
 
En este capítulo presentaremos los gastos e ingresos que 
percibirá ECK S.A.C., durante su operación, además de la inversión 
que necesitará para el inicio de nuestro proyecto de exportación 
Infusión de orégano y jengibre y la manera en que se financiera al 




Elaborado por: Equipo de trabajo 
 













   
 







        Elaborado por: Equipo de trabajo 
 













   
 








Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
 










   
 




5.2. Estructura de la Inversión 
5.2.1. Inversión Tangible 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°056: Inversión en activos tangibles. 
   
 




5.2.2. Inversión Intangible 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 











Elaborado por: Equipo de trabajo 








Elaborado por: Equipo de trabajo 
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5.3. Financiamiento de la Inversión 
5.3.1. Evaluación de las Fuentes de Financiamiento 
Nuestra Evaluación de Financiamiento de nuestro 
proyecto consideramos a los bancos y cajas de las cuales 
tenemos las siguientes fuentes como: BANCO 




          Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico N°029: Inversión inicial. 
  
  
























Elaborado por: Equipo de trabajo 
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5.3.2. Estructura de Financiamiento 
 
                              ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO 
Expresado en nuevos soles 
DETALLES SUB-TOTAL TOTAL 
APORTES DE SOCIOS  S/. 25,737.22 
TOTAL INVERSIÓN FIJA TANGIBLE S/. 17,812.60 
S/. 19,775.00 
TOTAL INVERSIÓN FIJA INTANGIBLE S/. 1,962.40 
RESERVA PARA CAPITAL  S/. 5,962.22 
CRÉDITO  S/. 11,030.24 
CAPITAL DE TRABAJO  S/. 16,992.46 
RESERVA PARA CAPITAL  S/. 5,962.22 
         Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
Tabla N°060: Estructura de financiamiento. 





























Elaborado por: Equipo de trabajo 
 












                                       APORTE DE SOCIOS 
Expresado en nuevos soles 
SOCIOS MONTO S/. PARTICIPACIÓN % 
CESAR S/. 8,578.22 33.33% 
EVA S/. 8,578.22 33.33% 
KAYLA S/. 8,580.79 33.34% 
TOTAL S/. 25,737.22 100% 
  
  

















    Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 
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5.4. Proyección de Ventas 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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      Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Presupuesto Materia Prima 
 
 
CIF - Servicio de Maquila 
 
   Elaborado por: Equipo de trabajo 

















Presupuesto de Gastos Administrativo 
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Elaborado por: Equipo de trabajo 














Costo de Ventas 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°068: Costo de producción total - Costo de ventas. 
  
  





Modulo del IGV 
  Elaborado por: Equipo de trabajo 
   Tabla N°069: Resumen de presupuesto maestro - Modulo del IGV. 
  
  




Estado de Resultado / Estado de Ganancias y Perdidas 
 
   Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°070: Estado de resultados proyectado. 
  
  





Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°071: Flujo efectivo. 
  
  




Estado de Situación Financiera 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°072: Estado de situación financiera. 
  
  




Flujo de Caja Económico Financiero 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°073: Flujo de caja económico financiero. 
  
 




EVALUACION FINANCIERA Y SENSIBILIZACION 
6.1. Herramientas de Evaluación 
6.1.1. Valor Actual Neto y Tasa de Retorno 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°074: Evaluación financiera del negocio. 
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6.1.2. Ratios Beneficios 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°075: Ratios Beneficios.
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6.2. Identificación de la Variables para sensibilizar 
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Elaborado por: Equipo de trabajo                
Tabla N°076: Definición de escenarios. 
  
 






Elaborado por: Equipo de trabajo                                               
Tabla N°077: Indicadores económicos- financieros. 
  
 




6.2.2. Análisis Cualitativos de los Resultados 
 
 
    Elaborado por: Equipo de trabajo  
Tabla N°078: Análisis cualitativos de los resultados. 
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6.2.3. Punto de Equilibrio 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°079: Punto de equilibrio. 
  
 








Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla N°080: Calculo del COK. 
  
 




6.2.5. Cálculo del WACC/ Costo promedio Ponderado de Capital CPPC 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 










 Al desarrolla el plan de negocios, cumplimos nuestro objetivo de confirmar la 
viabilidad en la exportación de infusión de orégano y jengibre con destino Los 
Ángeles – Estado de California – Estados Unidos, debido a que existe demanda 
por el consumo de esta infusión. 
 En gran mayoría las personas desconocen las propiedades medicinales del 
jengibre y el orégano, ambas plantas tienen beneficios positivos para nuestra 
salud, lo cual destacamos en nuestro producto. 
 El jengibre peruano es considerado el mejor de todo el mundo, debido a su 
calidad, olor y sabor. El Perú es el segundo más grande exportador de jengibre 
después de China. 
 Según las investigaciones realizadas, se determinó que la producción del 
Orégano y Jengibre no tiene escasez, ya que se produce todo el año lo cual es 
muy beneficioso para el negocio. 
 A futuro se podría expandir la línea de productos diversificando las 
presentaciones, sería posible elaborar capsulas o parches que tengan los 








 Solicitar apoyo a las entidades pertinentes como el Ministerio de Agricultura y 
a las demás instituciones involucradas para poder promocionar los beneficios 
de nuestras materias primas, así mismo puedan orientar y capacitar a los 
productores para poder ofrecer un producto con mucha mayor calidad. 
 Brindar apoyo a las investigaciones de plantas medicinales que se siembran y 
cosechan en nuestro país. 
 Es recomendable el uso del transporte aéreo con nuestro producto, debido a 
que no tiene gran dimensión en piso ni volumen. 
 Las mujeres embarazadas o piensen que se encuentren en periodo de gestación 







- Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria
 (2018) (http://www.sunat.gob.pe) 
- Trademap (https://www.trademap.org/Index.aspx) 
- AgrodataPerú (https://www.agrodataperu.com) 
- Sistema Integrado de Información de Comercio Exterior SIICEX 
(http://www.siicex.gob.pe) 
- TUBERCULOS.ORG (https://www.tuberculos.org/jengibre) 
- Diario Gestión (https://gestion.pe/economia/kion-
peruano-conoce-prefieren- importadores-ee-uu-135228) 
- Info Agro (http://www.infoagro.com) 
- OMS - Organización Mundial de la Salud (https://www.who.int/es) 
- Banco Mundial (https://www.bancomundial.org) 
- Ministerio de Agricultura 




- "Inca, A.R(2012.) “Elaboración de un fitofármaco semisólido de acción 
adelgazante con diferentes dosis a base de alcachofa, jengibre y cáscara 
de naranja administrado a personas para comparar su eficacia.” 
- " Pozo. E. G. (2011). Uso de las plantas medicinales en la comunidad del 
Cantón Yacuambi durante el periodo Julio-diciembre 2011.La 
Universidad Católica de Loja." 
- “Morales, L.E (2015) Fisiología y morfometría de Origanum vulgare en 
diferentes sistemas de Producción y dosis de abono orgánico. Centro de 







CONTRATO DE COMPRAVENTA INTERNACIONAL 
 
Conste por el presente documento el contrato de compraventa internacional de 
mercaderías que suscriben de una parte: ECK PERUVIAN S.A.C, empresa constituida bajo las 
leyes de la República peruana, debidamente representada por su Gerente General 
BENDEZU MAMANI, Kayla Carol, con Documento de Identidad N° 47482196, domiciliado en 
su Oficina principal ubicado en Calle Mama Runter Nro. 273 -LIMA-LIMA-SAN MIGUEL a 
quien en adelante se denominará EL VENDEDOR y, de otra parte QTRADE TEAS & HERBS 
S.A., debidamente representado por su Gerente General MANIK JAYAKUMAR, identificado 
con Carnet de Extranjería N° 000002952 Y señalando domicilio el ubicado en Calle 16205 
Distribution Way CA 90703 Los Ángeles - California, Estados Unidos de América, a quien en 
adelante se denominará EL COMPRADOR, conforme a la “Convención de las Naciones 
Unidas sobre los Contratos de Compraventa Internacional de Mercaderías” acuerdan los 
siguientes clausulas: 
 
GENERALIDADES CLAUSULA PRIMERA: 
1.1. Las presentes condiciones generales se acuerdan en la medida de ser aplicadas 
conjuntamente como parte de un Contrato de Compraventa Internacional entre las 
dos partes aquí nominadas. 
En caso de discrepancia entre las presentes condiciones generales y cualquier otra 
condición específica que se acuerde por las partes en el futuro, prevalecerán las 
Condiciones específicas. 
1.2. Cualquier situación en relación con este contrato que no haya sido expresa o 
implícitamente acordada en su contenido, deberá ser gobernada por: 
 
a) La Convención de las Naciones Unidas sobre la Compraventa Internacional de 
Productos (Convención de Viena de 1980, en adelante referida como CISG, 
por sus siglas en Ingles) y, 
b) En aquellas situaciones no cubiertas por la CISG, se tomará como referencia 






1.3. Cualquier referencia que se haga a términos del comercio (Como FOB, CIF, EXW, 
FCA, etc.) estará entendida en relación con los llamados Incoterms, publicados por 
la Cámara de Comercio Internacional. 
 
1.4. Cualquier referencia que se haga a la publicación de la Cámara de Comercio 
Internacional, se entenderá como hecha a su versión actual al momento de la 
conclusión del contrato. 
 
1.5. Ninguna modificación hecha a este contrato se considerará valida sin el acuerdo por 
escrito entre las Partes. 
 
CARACTERÍSTICAS DE LOS PRODUCTOS CLAUSULA SEGUNDA: 
2.1. Es acordado por las Partes que EL VENDEDOR venderá los siguientes productos: 
Infusión de orégano y jengibre, y EL COMPRADOR pagará el precio de dichos 
productos de conformidad con el articulo USD 1,96. 
 
2.2. También es acordado que cualquier información relativa a los productos descritos 
anteriormente referente al uso, peso, dimensiones, ilustraciones, no tendrán 
efectos como parte del contrato a menos que esté debidamente mencionado en el 
contrato. 
 
2.3. El etiquetado del producto dependerá de las exigencias del COMPRADOR, es decir, 







PLAZO DE ENTREGA CLAUSULA TERCERA: 
EL VENDEDOR se compromete a realizar la entrega de periodo de 30 días luego de 






Las Partes acuerdan el precio de S/. 38,698.08 por el envío del producto de conformidad 
con la carta oferta recibida por el comprador. 
A menos que se mencione de otra forma por escrito, los precios no incluyen impuestos, 
aranceles, costos de transporte o cualquier otro impuesto. 
 
El precio ofrecido con mayor frecuencia es sobre la base del Incoterms FOB (“Free on 
Board”) si el envío se hará por vía marítima, o FCA (“Free Carrier”, transportación principal 
sin pagar) si se hará con otra modalidad de transporte. 
 
CONDICIONES DE PAGO CLAUSULA QUINTA: 
Las Partes han acordado que el pago del precio o de cualquier otra suma adecuada por EL 
COMPRADOR a El VENDEDOR deberá ser a través de una cobranza documentaria, en 
donde el COMPRADOR realice el pago íntegro al VENDEDOR una vez su carga haya 
despegado del aeropuerto origen y se haga entrega de los documentos al banco receptor. 
 
INTERES EN CASO DE PAGO RETRASADO CLAUSULA SEXTA: 
Si una de las Partes no paga las sumas de dinero en la fecha acordada, la otra Parte tendrá 
derecho a intereses sobre la suma por el tiempo que debió ocurrir el pago y el tiempo en 
que efectivamente se pague, equivalente al UNO POR CIENTO (1 %) por cada día de retraso, 






De retraso de QUINCE PORCIENTO (15 %) del total de este contrato, ello aplicara si la 
compra y venta se realiza a través de transferencias interbancaria y no empleando la 
cobranza documentaria. 
 
RETENCION DE DOCUMENTOS CLAUSULA SEPTIMA: 
Las Partes han acordado que los productos deberán mantenerse como propiedad de EL 
VENDEDOR hasta que se haya completado el pago del precio por parte de EL 
COMPRADOR, ello aplicara si la compra y venta se realiza mediante pago directo al 
VENDEDOR sin emplear la cobranza documentaria. 
 
TERMINO CONTRACTUAL DE ENTREGA CLAUSULA OCTAVA: 
Las partes deberán incluir el tipo de INCOTERMS acordado. 
 
Señalando con detalle algunos aspectos que se deba dejar claro, o que decida enfatizar. 
 
Por ejemplo, si se opta por las condiciones de entrega en la fábrica, EXW, es conveniente 
aclarar que el costo y la responsabilidad de cargar la mercancía al vehículo, corresponde 
al comprador. 
Hay que recordar que una operación adicional, involucra no solo costos, como el pago a 
cargadores, si no también conlleva un riesgo intrínseco en caso de daño de la mercadería 
durante el proceso de carga. 
Aunque las condiciones de INCOTERMS son claras, es recomendable discutir y aclarar estos 
detalles, ya que puede haber desconocimiento de una de las partes. 
 
RETRASO DE ENVIOS CLAUSULA NOVENA: 
EL COMPRADOR tendrá derecho a reclamar a EL VENDEDOR el pago de daños equivalente 
al 0,5 % del precio de los productos por cada semana de retraso, a menos que se 





INCONFORMIDAD CON LOS PRODUCTOS CLAUSULA DECIMA: 
EL COMPRADOR examinará los productos tan pronto como le sea posible luego de 
llegados a su destino y deberá notificar por escrito a EL VENDEDOR cualquier 
inconformidad con los productos dentro de 20 días contados desde la fecha de arribo de 
la carga a puerto destino. 
 
Si dicha inconformidad es notificada por EL COMPRADOR, EL VENDEDOR deberá tener las 
siguientes opciones: 
a) Reemplazar los productos por productos sin daños, sin ningún costo adicional para 
el comparador; o. 
 
b) Reintegrar a EL COMPRADOR el precio pagado por los productos sujetos a 
inconformidad. 
 
Es indispensable la presentación de evidencias (Fotos, volante de carga, reporte de 
almacén) para la verificación del VENDEDOR. 
 
COOPERACIÓN ENTRE LAS PARTES CLAUSULA DECIMO PRIMERA: 
EL COMPRADOR deberá informar inmediatamente a EL VENDEDOR de cualquier reclamo 
realizado contra EL COMPRADOR de parte de los clientes o de terceras partes en relación 
con los productos enviados o sobre los derechos de propiedad intelectual relacionado con 
estos. 
EL VENDEDOR deberá informar inmediatamente a EL COMPRADOR de cualquier reclamo 





CASO FORTUITO DE FUERZA MAYOR CLAUSULA DECIMO SEGUNDA: 
No se aplicará ningún cargo por terminación ni a EL VENDEDOR ni a EL COMPRADOR, ni 
tampoco ninguna de las partes será responsable, si el presente acuerdo se ve forzado a 
cancelarse debido a circunstancias que razonablemente se consideren fuera de control de 
una de las partes. 
La parte afectada por tales circunstancias deberá notificar inmediatamente a la otra parte. 
 
RESOLUCIÓN DE CONTROVERCIAS CLAUSULA DECIMO TERCERA: 
A menos que se estipule de otra forma por escrito, todas las disputas surgidas en conexión 
con el presente contrato deberá ser finalmente resueltas por la ley de Perú y serán 
competencia exclusiva de la jurisdicción de las cortes de Estados Unidos, a las cuales las 
partes por este medio nominan excepto que una parte deseara buscar un procedimiento 
arbitral en concordancia con las reglas de arbitraje de la Cámara de Comercio 
Internacional por uno o más árbitros nombrados de conformidad con dichas reglas. 
 
ENCABEZADOS CLAUSULA DECIMO CUARTA 
Los encabezados que contiene este acuerdo se usan solamente como referencia y no 
deberán afectar la interpretación del mismo. 
 
NOTIFICACIONES CLAUSULA DECIMO QUINTA 
Todas las notificaciones realizadas en base al presente acuerdo deberán constar por 
escrito y ser debidamente entregadas por correo certificado, con acuse de recibo, a la 
dirección de la otra parte mencionada anteriormente o a cualquier otra dirección que la 
parte haya, de igual forma, designado por escrito a la otra parte. 
 
ACUERDO INTEGRAL CLAUSULA DECIMO SEXTA 






No deberá realizarse cambios o modificaciones de cualquiera de los términos de este 
contrato a menos que sea modificado por escrito y firmado por ambas Partes. 
En señal de conformidad con todos los acuerdos pactados en el presente contrato, las 
partes suscriben este documento en la ciudad de Lima a las 16:00 horas del 25 de 








BENDEZU MAMANI, Kayla Carol  MANIK JAYAKUMAR 

































Modalidad: Tipo de despacho: Nºde orden de embarque: NºDeclaración: 
      
1.1Import ador/ Export ador: 




Sujet o a: 
1.2 Cod y Doc de indent if icación 1.3 Dirección de Import ador/ Export ador 1.4 Ubi. Geo. 
   
3.1Empresa de Transport e 
 
Codigo 3.2 NºManif iest o 
 
3.3 Via Transport e Codigo 
 
    
3.4 Fec. t erm. Desc/ Emb 3.5 Empresa de Transport e ( t ransit o, reembarque) Codigo 3.6 Unidad de Transport e ( t ransit o, reembarque) 
 
3.7 Aduana de Dest ino/ salida Codigo 
 
4.1Terminal de alamacenamient o Codigo 4.2 Deposit o Aduanero Aut orizado Codigo 4.3 Plazo Solicit ado 
  
 
5.1Ent idad Financiera 
  
Codigo 5.2 Modalidad Codigo 
  
 
6.2 Flet e / Comisión Ext erior 
  
6.3 Seguros/ Ot rosgast os 6.4 Tot al Ajust es 
 
6.5 Valor aduana/ Valor Net o Ent rega 
 
 
VA LOR D E 
A D U A N A 




D EC LA R A C I ON D E      
7.1Nºserie/ t ot al 7.2 It ems Ejemplar "B" 7.3 Numero de Declaración pr codigo 7.4 Nºcert if icado reposición 
 
It em 7.5 Cod. Apl. Ult r . 
M ER C A N C I A S 
 
7.6 Pt o. Embarque 
 
codigo 7.7 Fecha Embarque 7.8 Doc. Transport e Det alle 7.9 Cert . Origen f echa 7.10 Cant . Unid. Comercial 7.11Inf or. Verif icacion/ Cod. Exoner. 
 
7.12 cant idad de Bult os 
 
 






7.14 Peso Net o kilos 
 
 




Unidad 7.17 cant . Unidad Equiv/ Prod 
 
 
Unidad 7.18 It em CIP 
 
DV 7.20 Tipo 7.21Subpart ida Naladisa / DV 7.22 TM 7.23 TPI 7.24 TPN 7.25 Cod. Lib. 7.26 Paisde Origen 7.27 Pais Adq/ dest 7.28 Reg Aplic. 
    
Tipo seg. 7.33 Ajust e de valor US $ 
   
7.29 Moneda Transacion        codigo 7.30 FOB US$ 7.31Flet e US $ 7.32 Seguro US $ 7.34 Valor Aduana US $ 
     
7.35 1. I N FU S I ON D E OR EGA N O Y J EN GI B R E 
Descripcion 
QU E C ON TEN GA N C OM O I N GR ED I EN TE P R I N C I P A L U N O O M A S EXTR A C TOS VEGETA LES , P A R TES D E P LA N TA S 
 






7.36 NºFact ura Comercial Fecha Nª Fecha Nº Fecha 
 
7.37 Inf ormacion Complement aria 
 
7.38 Observaciones 
7.39 Tipo de Observaciones 
8.1Nombre o razon social codigo 
 
A D U A EXP R ES S S . A . C .  
9 N º C ON TEN ED OR ES / P R EC I N TOS 
8.2 Fecha 
 





10.3 Plazo Aut orizado 
10.4 Fecha 




R EGU LA R I ZA C I ON / C ON TR OL D E 
EM B A R QU E/ TOR N A GU I A 
 12.1Codigo 
11.2 Fecha 12.2 Fecha 
Firma y Sello 
13.1Fecha Termino de recepcion 




13.2 cant idad y clase de bult os 14.1Fecha Termino de Recepcion 
13.3 Peso Brut o en Kilos 
Firma y Sello Firma y Sello 
15.1Clave de validacion 













Modalidad: Tipo de despacho: Nºde orden de embarque: NºDeclaración: 
      
1.1Import ador/ Export ador: 
1 I N D EN TI FI C A C I ÓN 
 




1.4 Ubi. Geo. 
   
3.1Empresa de Transport e 
 
Codigo 3.2 NºManif iest o 
 
3.3 Via Transport e Codigo 
 
    
Codigo 3.6 Unidad de Transport e ( t ransit o, reembarque) 
 
3.7 Aduana de Dest ino/ salida Codigo 3.4 Fec. t erm. Desc/ Emb 3.5 Empresa de Transport e ( t ransit o, reembarque) 
 
 
4.1Terminal de alamacenamient o Codigo 4.2 Deposit o Aduanero Aut orizado Codigo 4.3 Plazo Solicit ado 
 
 
5.1Ent idad Financiera 
  
Codigo 5.2 Modalidad Codigo 
  
  
6.2 Flet e / Comisión Ext erior 6.3 Seguros/ Ot rosgast os 6.4 Tot al Ajust es 
 
6.5 Valor aduana/ Valor Net o Ent rega 
 
FOB Valor Clausula Vent a 
 
VA LOR D E 
A D U A N A  
D EC LA R A C I ON D E      
7.1Nºserie/ t ot al 7.2 It ems Ejemplar "B" 7.3 Numero de Declaración pr codigo 7.4 Nºcert if icado reposición 
 
It em 7.5 Cod. Apl. Ult r . 
 
M ER C A N C I A S 
7.6 Pt o. Embarque 
 
codigo 7.7 Fecha Embarque 7.8 Doc. Transport e Det alle 7.9 Cert . Origen f echa 7.10 Cant . Unid. Comercial 7.11Inf or. Verif icacion/ Cod. Exoner. 
 




7.14 Peso Net o kilos 
    
7.15 Peso Brut o kilos 7.16 Cant idad Unid. Fisica 
 
Unidad 7.17 cant . Unidad Equiv/ Prod Unidad 7.18 It em CIP 
 




7.21Subpart ida Naladisa / 
  
DV DV 7.22 TM 7.23 TPI 7.24 TPN 
 
7.25 Cod. Lib. 7.26 Paisde Origen 7.27 Pais Adq/ dest 7.28 Reg Aplic. 
   
7.32 Seguro US $ 
 
Tipo seg. 7.33 Ajust e de valor US $ 
   
7.29 Moneda Transacion        codigo 7.30 FOB US$ 7.31Flet e US $ 7.34 Valor Aduana US $ 
     
7.35 1. I N FU S I ON D E OR EGA N O Y J EN GI B R E 
Descripcion 
QU E C ON TEN GA N C OM O I N GR ED I EN TE P R I N C I P A L U N O O M A S EXTR A C TOS VEGETA LES , P A R TES D E P LA N TA S 
 






7.36 NºFact ura Comercial Fecha Nª Fecha Nº Fecha 
 
7.37 Inf ormacion Complement aria 
 
7.38 Observaciones 
7.39 Tipo de Observaciones 
8.1Nombre o razon social codigo 
 
A D U A EXP R ES S S . A . C .  
9 N º C ON TEN ED OR ES / P R EC I N TOS 
8.2 Fecha 
 





10.3 Plazo Aut orizado 
10.4 Fecha 




R EGU LA R I ZA C I ON / C ON TR OL D E 
EM B A R QU E/ TOR N A GU I A 
 12.1Codigo 
11.2 Fecha 12.2 Fecha 
Firma y Sello 
13.1Fecha Termino de recepcion 




13.2 cant idad y clase de bult os 14.1Fecha Termino de Recepcion 
13.3 Peso Brut o en Kilos 
Firma y Sello Firma y Sello 
15.1Clave de validacion 










































































 Entrevista a profundidad 
Entrevista al Dr. Carlos Rafael Ponce de León Pandolfi: 
El pasado lunes 6 de agosto del 2018, el especialista en medicina alternativa, 
estudio en la Universidad San Martin de Porres (2000-2005) actualmente es 
dueño y trabajador independiente labora en el distrito del Chorrillos, nos 
brindó información acerca del orégano y sus componentes esenciales para la 
elaboración de la infusión e incluso para la distribución , los beneficios del 
orégano en relación a los cólicos menstruales y sus principios activos, además 
de una explicación detallada de la diferencia entre el orégano y jengibre. 
 
1. ¿Cuál es la principal diferencia entre el orégano y el jengibre? 
Casi no existiría diferencia debido a que pertenecen a la familia de las 
plantas medicinales, la diferencia que podemos destacar es que por un 
lado el orégano ataca el dolor en el útero donde se origina, mientras por 
otro lado el jengibre ayuda a prevenir las náuseas, mareos y en casos de 
sufrir dolor extremo que medicamente es llamada dismenorrea, la 
fusión de los dos sería una excelente alternativa natural. 
2. ¿Qué propiedades contiene el orégano que ayuda a los cólicos 
menstruales? 
Contiene tres características que la diferencia de otro métodos en 
cuanto al alivio de los cólicos menstruales; primero, es antiinflamatoria 
ayuda a la disminución del dolor y sangrado excesivo; antiespasmódica 
ayuda a la contractura muscular del útero y los músculos alrededor del 
útero y por ultimo está demostrado que el consumo excesivo es decir 
diariamente varias veces al día, mensual o anual no genera ningún tipo 
de contraindicación. 
3. ¿Cuánto es la cantidad propicia de orégano y jengibre para una infusión? 
Una dama sana que se encuentre en su periodo menstrual utilizaría una 
o dos bolsas filtrantes que contenga cada uno 1 gramo de orégano y 1 
gramo de jengibre, esto es, 1 pisca de del dedo pulgar; pero como ya se 






Conclusiones de la Entrevista: 
 
Primero, contiene propiedades que la diferencian de otros métodos para 
aliviar los malestares en general de los cólicos menstruales existen gran 
cantidad de beneficios entre los más representativos están tres y son; 
antiespasmódico, antinflamatorio y no contiene contraindicaciones por el 
lado del orégano, mientras por el lado del jengibre ayuda a evitar nauseas, 
mareos, vómitos, y el dolor extremo que se conoce como la dismenorrea. 
Segundo, nos indicó que la fusión del orégano y jengibre sería una excelente 
alternativa natural. 
Tercero, es un tratamiento ya que el constante uso puede liberar a las 
mujeres de todos los malestares del periodo menstrual y además regular su 
periodo menstrual, es decir, las fechas en las que debería llegar lo harán. 
Cuarto, cada bolsita filtrante debe tener 1 gramo de orégano o una pisca de 
dedo pulgar para mayor eficacia. 
 
 Entrevista a profundidad 
Entrevista al Dr. Obstetra Vladimir Castañeda: 
El pasado 03 de setiembre del 2018, el Dr. Obstetra Vladimir Castañeda 
trabajador de la clínica Epicentro ubicada en el distrito del Barranco, nos 
brindó información acerca de los cólicos menstruales que padecen las 
mujeres, las formas de contrarrestarlos dentro de la medicina convencional 













1. ¿Por qué se dan los cólicos menstruales? 
 
Por lo general, no son algo malo son una señal de que tu cuerpo está 
comenzando otro ciclo menstrual saludable; sin embargo, es útil entender 
de forma precisa qué está sucediendo en tu cuerpo. 
 
2. ¿Que provoca los cólicos menstruales? 
 
La prostaglandina que es una sustancia que genera el útero y causa que el 
útero se contraiga, esta sensación de cólicos es porque tu útero se contrae, 
al inicio de tu período y los niveles de prostaglandina son elevados, y a 
medida que empiezas a menstruar, estos niveles bajan. 
3. ¿Dónde se localizan estos cólicos? 
 
El dolor netamente de los cólicos menstruales es básicamente en el útero, 
no en otra parte, parte del órgano genital interno de la mujer es el útero y 
es ahí donde se generan estos dolores. 
 
4. ¿A qué edad son más intensos los dolores menstruales? 
 
Los cólicos menstruales no tienen netamente relación a una edad 
específica, pero los reportes más frecuentes de dolor e intensidad son en la 
primera etapa de la edad reproductiva que con mayor frecuencia vendría a 
ser entre los 15 a 35 años aproximadamente. 
5. ¿Existen algunos cuidados que se puedan dar para contrarrestar los cólicos? 
 
- Hacer masajes circulares suaves con las puntas de los dedos 
alrededor del abdomen bajo. 
- Beber líquidos calientes. 





6. ¿Qué opina usted de la medicina natural? 
 
La medicina natural es realmente importante porque es una alternativa, 
y yo al menos dentro de ello incluyo en muchos tratamientos a la 
medicina alternativa porque justamente ayuda, complementan un 
tratamiento convencional. 
 
7. ¿Podría usted asegurar que la medicina natural es igual de efectiva que la 
convencional? 
 
La medicina convencional son compuestos químicos y no sabemos cómo 
reaccionan estos medicamentos en nuestro organismo y la verdad es 
que la mayoría de estas medicinas no nos curan, tan solo nos alivian el 
dolor, y nos crean dependencia de ellas. La medicina alternativa por su 
parte busca encontrar la cura en la naturaleza y está lejos de productos 
químicos y grandes empresas farmacéuticas. No es mejor que la 
medicina convencional, quiero decir, no nos cura, solo nos alivia, como 
la medicina convencional. Pero el cambio está en cómo lo hace, las 
soluciones naturales son mucho más saludables que los fármacos que 
nos proporciona la medicina convencional, haciendo el mismo efecto o 
puede que mejor. 
 
8. ¿Usted podría recomendar algún tipo de infusión para contrarresta este tipo 
de dolores? 
En este caso, algún tipo de infusión puede ser a base de orégano y 
jengibre, ya que el orégano es una alternativa que incluso han sido 
utilizados desde tiempos remotos, a su vez también existen otros tipos 
de plantas como el jengibre que es uno de los más eficaces ya que alivia 
las náuseas, ayuda con el dolor de estómago y vientre, con la 








Conclusiones de la Entrevista: 
Al finalizar la entrevista se intercambió ideas con los integrantes del grupo 
y llegamos a la siguiente conclusión, esta entrevista nos ayudó a profundizar 
nuestro trabajo de investigación, ya que logramos conocer sobre la 
efectividad de la medicina alternativa frente a la convencional. A si mismo 
nos ayudó a realizar nuestra segmentación que será dirigido a mujeres de 
14 a 35 años y conocer a profundidad los motivos y causas por las que se dan 
los cólicos menstruales y que el orégano y el jengibre son los productos 
naturales más utilizados para contrarrestar los cólicos menstruales dentro 
de la medicina alternativa. 
 
 Entrevista a profundidad 
Entrevista a una ex residente de los Ángeles, California Yesenia Huincho 
Purizaca 
El pasado 19 de octubre del 2018, la señorita Yesenia Huincho quien vivió 
en la cuidad de los Ángeles, California-USA, nos brindó información acerca 
del estilo de vida de las mujeres en dicha ciudad, cuáles son sus hábitos de 
compra y algunas de sus preferencias en relación a la compra de infusiones 
y productos para el alivio de los cólicos menstruales. 
 
1) ¿Cómo describirías a Los Ángeles, California como estado? 
 
Bueno, Los Ángeles, California es una ciudad súper importante para 
Estados Unidos, ya que ahí se encuentra su centro financiero, es por 
ello que es una ciudad muy activa laboralmente, además que es la 
cuidad de la moda y a muchas mujeres les gusta por las prendas nuevas 










2) ¿Qué características importantes resaltarías de las mujeres de Los Ángeles, 
California? 
 
Las características más resaltantes de las mujeres de Los Ángeles, 
California, son que las mujeres son muy femeninas y les gusta estar 
siempre a la moda, tener todo lo nuevo que se lanza al mercado. 
 
3) En cuanto al ciclo menstrual, ¿qué productos usan para 
contrarrestar los síntomas de los cólicos menstruales? 
 
En Estados Unidos normalmente las chicas toman la pastilla Menstrual 
Complete que se encuentra en principalmente en farmacias. Además, 
otras alternativas para aliviar estos malestares son tomar duchas 
calientes o ahora que está de moda beber infusiones a cualquier hora 
del día, las cuales se encuentran en toda tienda al paso y también en 
supermercados, hipermercados, etc. 
 
4) ¿Dónde obtienen estos productos, necesitan alguna prescripción o receta 
médica? 
 
Esta pastilla la puedes encontrar en todas las farmacias de la ciudad y 
no se necesita de prescripción médica para poder comprarla. 
 
5) ¿Cuál es la pastilla más solicitada por ellas? 
 
Bueno como te comenté la pastilla más solicitada por la gran mayoría de 
chicas es la Menstrual Complete, ya que por las misma publicidad que le 









6) ¿Qué precio tiene esa pastilla en el mercado? 
 
El precio que tiene esa pastilla es aproximadamente de 4 a 5 dólares 
cada una. Pero usualmente se toma entre 1 a 2 pastillas por dosis para 
que sea efectiva, de igual forma, si los dolores son fuertes se sugiere 
tomar hasta 3 dosis por día. 
 
7) ¿Las mujeres de Los Ángeles, California son de consumir productos 
naturales? 
 
Bueno ahora último, sí están consumiendo todo lo que son productos 
naturales ya que se están preocupando más en cuidarse, además que 
aseguran que les da energía. 
 
8) ¿El acceso a los servicios de salud es aceptable o muy caro? 
 
Bueno en Estados Unidos ir a una clínica es muy costoso es por eso que 
normalmente uno trata de buscar pastilla que puedan aliviar el dolor al 






9) ¿En tu entorno, conoces de muchas mujeres que sufren de cólicos 
menstruales o es poco recurrente que en el periodo menstrual 
aparezcan los cólicos? 
 
Bueno en la mayoría de mujeres que conocí en ese país sufren de 
bastantes cólicos ya que siempre se quejaban en el trabajo. 
 
Conclusiones de la Entrevista: 
 
Al finalizar la entrevista se intercambió ideas con los integrantes del 
grupo y llegamos a la siguiente conclusión, esta entrevista nos ayudó a 
profundizar nuestro trabajo de investigación, ya que logramos conocer 
sobre el estilo de vida de las mujeres en Los Ángeles, California, 
identificar el producto más comprado por las mujeres para contrarrestar 
los malestares del periodo menstrual. Así mismo, nos ayudó a reafirmar 
nuestra imagen del producto (diseño) con el que llegará al país y poder 
establecer un precio sugerente para nuestro producto. 
